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GAYA BAHASA DAN ASPEK PENCITRAAN IKLAN MOBIL RENAULT 
PADA INTERNET EDISI PENAWARAN 2011-2013 
 
Oleh : Coco Ranly Febrianto 
10204244004 
 
ABSTRAK 
 
 Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan (1) jenis gaya bahasa dan (2) 
aspek pencitraan yang terdapat dalam iklan mobil Renault pada situs internet edisi 
penawaran 2011-2013. Subjek penelitian ini berupa teks iklan mobil Renault, 
sedangkan objek penelitiannya adalah teks  berupa gaya bahasa dan aspek 
pencitraan yang terdapat pada iklan tersebut. Data penelitian ini adalah seluruh 
teks iklan yang mengandung gaya bahasa dan aspek pencitraan dalam iklan-iklan 
mobil Renault yang dipublikasikan pada tahun 2011-2013 pada tiga situs internet 
yaitu (1)www.autotitre.com (2)www.turbo.fr (3)www.lareclame.fr. 
 Pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan dengan metode simak. 
Teknik dasar yang digunakan adalah teknik sadap lalu dilanjutkan dengan teknik 
Simak Bebas Libat Cakap (SBLC) dan teknik catat. Gaya bahasa dianalisis 
menggunakan analisis Komponen Makna, metode Padan Artikulatoris, dan 
metode Agih dengan teknik Ganti, teknik Lesap, dan teknik Perluas. Adapun 
aspek pencitraan, data dianalisis menggunakan metode Padan Referensial. Teknik 
dasar yang digunakan adalah teknik Pilah Unsur Penentu (PUP) dan diteruskan 
dengan teknik lanjutan yaitu teknik Hubung Banding Menyamakan (HBS). Data 
ditentukan keabsahannya  dengan  menggunakan  validitas  semantis  dan  
reliabilitas  yang didukung oleh expert-judgement. 
 Hasil penelitian menunjukkan bahwa: 1) terdapat delapan gaya bahasa 
pada iklan mobil Renault dalam tiga situs internet www.autotire.com, 
www.turbo.fr, dan www.lareclame.fr, yaitu sinekdok (7 data), elipsis (6 data), 
metonimia (3 data), antitesis (2 data), anafora (1 data), metafora (1 data), repetisi 
(2 data) dan litotes (1 data); 2) terdapat lima aspek pencitraan pada iklan mobil 
Renault, yaitu aspek pencitraan karakteristik produk (9 data), pencitraan harga dan 
mutu (9 data), pencitraan penggunaan produk (3 data), pencitraan menurut kelas 
produk (2 data) dan pencitraan dengan simbol-simbol budaya (2 data).  
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LES STYLES ET LES ASPECTS DE L’IMAGE DANS LES PUBLICITÉS 
DE RENAULT SUR L’INTERNET L’ÉDITION D’OFFRE DE 2011 À 2013 
 
Par : Coco Ranly Febrianto 
10204244004 
 
EXTRAIT 
  Cette recherche a pour but de décrire (1) les types de style et (2) les 
aspects de l’image dans les publicités de Renault sur l’internet. Le sujet de cette 
recherche est les textes dans les publicités de Renault. L’objet est les textes en 
forme de style et les aspects de l’image dans cette publicité. Les donneés sont tous 
les textes qui contiennent le style et l’aspect de l’image dans les publicités de 
Renault publiés de l’année 2011 à 2013 sur trois sites d’internet, ils sont 
(1)www.autotitre.com (2)www.turbo.fr (3)www.lareclame.fr.  
  La méthode de lecture attentive est utilisée pour recueillir des donnés. Elle 
est continuée par la technique de la lecture attentive ou SBLC (technique 
d’observation sans participer au processus d’apparition de candidats de données) 
et la technique de note. Les types de style sont analysés par l’analyse 
componentielle, la méthode d’équivalence articulatoire, la méthode de 
distributionnelle avec la technique de l’expansion, de l’effacement, et de la 
substitution. Les aspects de l’image, ils sont analysés par la méthode 
d’équivalence réfférentiélle avec la technique de la segmentation de l’élement 
décisif ou PUP et la technique de la comparaison de l’élement essentiel ou HBS. 
La  validité  de  donnée  est  assurée  d’une  façon  sémantique  qui  est  soutenue  
par l’expert judgement. 
 Les résultats de la recherche montrent : 1) qu’il existe 8 styles dans les 
publicités de l’automobile Renault étant parues dans les sites  www.autotire.com, 
www.turbo.fr, dan www.lareclame.fr, tels que la synecdoque (7 données), l’ellipse 
(6 données), la métonymie (3 données), l’antithèse (2 données), l’anaphore (1 
donnée), la métaphore (1 donnée), la répétition (2 données), et la litote (1 donnée);  
2) qu’il existe 5 aspects de l’imagerie dans les publicités de l’automobile Renault, 
tels que l’imagerie de la caractéristique de produit (9 données), l’imagerie du prix 
et de la qualité (9 données), l’imagerie de l’utilisation de produit (3 données), 
l’imagerie de la catégorie de produit (2 données), et l’imagerie des symboles 
culturels (2 données).  
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah 
 Seiring dengan semakin mengglobalnya pemasaran produk-produk barang 
dan jasa yang ditawarkan, maka kini semakin banyak iklan yang telah  
ditampilkan di media cetak dan elektronik dengan berbagai bentuk tampilan yang 
inovatif, kreatif dan tentunya persuasif. Sebuah iklan produk dituntut untuk dapat 
menarik perhatian konsumen dan membuat pesannnya sepersuasif mungkin. Hal 
ini penting dilakukan mengingat periklanan dan pemasaran adalah dua hal yang 
sangat sulit untuk dipisahkan dan terkait satu sama lain. Bahkan, Widyatama 
(2005:54) menegaskan bahwa iklan tidak pernah lepas dari kegiatan pemasaran. 
 Kemajuan teknologi informasi saat ini sangat memudahkan seluruh 
perusahaan di Indonesia bahkan seluruh dunia. Para pengusaha tidak lagi harus 
mencetak katalog mengenai barang dan jasa yang mereka tawarkan kepada 
koleganya di Paris, tapi cukup mengirimkan penawaran tersebut melalui e-mail 
dan meminta kolega tersebut untuk membuka blog ataupun website dari 
perusahaannya. Hal ini tentu dapat memangkas biaya pemasaran. Biaya yang 
dahulu dikeluarkan untuk mempromosikan produk ke berbagai kota dan negara 
dapat dialihkan ke pembuatan situs atau website perusahaan. Kebutuhan akan 
penyebaran informasi secara cepat dan efisien inilah yang menjadikan internet 
sebagai salah satu „primadona‟ dalam sebuah strategi periklanan. Unsur praktis, 
efisien, dan ekonomis yang ditawarkan menjadikan para pelaku bisnis tergiur 
untuk memasang iklan produk mereka secara online. Menurut Hermawan (2012: 
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214), salah satu manfaat internet adalah biayanya yang relatif murah jika dihitung 
berdasarkan rasio biaya terhadap jangkauan target pemirsa. 
 Pemuatan iklan di sebuah situs internet dapat menjadi bagian dari 
kampanye pemasaran. Selain itu, menjamurnya penggunaan internet di seluruh 
dunia akan menjadi angin segar bagi seluruh perusahaan, dari usaha kecil, 
menengah, nasional hingga perusahaan berskala internasional. Hal ini disadari 
pula oleh salah satu perusahaan otomotif dunia, Renault. Renault merupakan salah 
satu produsen otomotif dunia yang berasal dari Prancis. Perusahaan ini didirikan 
di Prancis pada tahun 1989 oleh Louis Renault, Marcel Renault, dan Fernand 
Renault. Menurut data yang dirilis oleh OICA (Organisation Internationale des 
Constructeurs d’Automobiles) pada situs www.oica.net,  Pada tahun 2011 Renault 
meraih predikat sebagai produsen otomotif terbesar ke tiga di Eropa setelah 
Volkswagen Group dan PSA serta merupakan produsen otomotif terbesar ke 
sembilan dunia. Lalu apakah internet menjadi salah satu unsur penting dalam 
strategi penjualan Renault? Atau kekuatan narasi dan kata-kata yang dipakai 
dalam setiap iklankah yang membuat penjualan Renault melejit?  
  Salah satu komponen utama dalam sebuah iklan adalah bahasa iklan itu 
sendiri. Bahasa iklan  memiliki sebuah kekuatan teks yang berisi pesan penjualan 
dan merupakan susunan kata-kata terstruktur yang mampu menggugah, menarik 
perhatian, dan membentuk imajinasi pembaca untuk berbuat seperti yang 
diharapkan si pembuat teks. Ketika seorang wanita berdiri di dalam sebuah pusat 
perbelanjaan dan terpampang dengan jelas tulisan besar yang mencolok : BOOM 
SALE 40%, BIG SALE, CASH BACK UP TO 1JT, dan sebagainya, maka wanita 
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tersebut sedang menghadapi serbuan kata-kata yang bertujuan agar dia segera 
membeli produk yang dijual. Sebagai salah satu produsen mobil terbesar di Eropa, 
Renault menjadi acuan dalam bidang otomotif termasuk dalam pembuatan iklan 
mereka.  Renault menggunakan bahasa iklan yang singkat, padat dan jujur. 
Singkat berarti tidak bertele-tele dan mudah dimengerti, padat berarti 
menonjolkan bagian-bagian produk yang dipentingkan, serta jujur yang berarti 
bahwa kondisi produk sesuai dengan apa yang tertulis pada iklan.  
 Apabila kita meninjau kembali sejarah pertumbuhan bahasa sejak awal 
hingga sekarang, kita mendapati salah satu fungsi bahasa adalah sebagai alat 
komunikasi. Bahasa yang digunakan oleh para pengiklanpun seyogyanya harus 
dapat mengkomunikasikan pesan yang tersurat dan tersirat kepada masyarakat 
karena sesungguhnya iklan merupakan sebuah bentuk komunikasi yang bertujuan 
untuk memotivasi dan mempromosikan produk kepada seorang calon pembeli 
potensial.  Bahasa iklan merupakan penggabungan antara bahasa verbal dan 
nonverbal. Iklan yang menampilkan gambar mobil yang melaju di jalan raya 
dengan air setinggi lutut (tanda ikonik banjir), akan memberikan makna bahwa 
mobil ini kuat karena produsen telah merancangnya untuk dapat menembus 
banjir. Menurut  Piliang (2003:54) dalam Mulyawan (2010:110), unsur verbal dan 
nonverbal ini saling berpadu untuk membentuk sebuah semiotika iklan dalam tiga 
tatanan utama yaitu sebagai objek iklan, konteks iklan dan teks iklan. Objek iklan 
merupakan representasi dari produk atau jasa yang ditawarkan. Konteks iklan 
merupakan elemen yang memberi makna pada produk atau jasa yang ditawarkan, 
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sedangkan teks iklan merupakan tanda verbal yang berfungsi memperjelas 
hubungan antara makna dan pesan yang ingin disampaikan oleh iklan tersebut. 
 Salah satu bahan kajian yang akan dibahas secara mendalam oleh peneliti 
adalah gaya bahasa dan aspek pencitraan teks iklan atau tanda verbal. Gaya 
bahasa atau style merupakan cara bagaimana seseorang menggunakan diksi atau 
pilihan kata yang mempersoalkan cocok atau tidaknya pemakaian diksi tertentu 
untuk menghadapi situasi tertentu (Keraf: 2009).  Bila dicermati secara seksama, 
bahasa yang digunakan dalam slogan iklan mobil hampir seluruhnya memiliki 
hubungan secara langsung dengan acuannya. Slogan “Suzuki, way of life”, “Isuzu, 
rajanya diesel”, dan “Renault, une gamme vraiment tres jeune” merupakan 
kalimat yang mengilustrasi kondisi, kualitas dan kenyamanan mobil-mobil 
tersebut. Pada sebagian besar iklannnya, selain kombinasi gambar, Renault juga 
menuliskan banyak kata dalam pembuatan iklan. Seperti informasi tentang harga 
spesifikasi mobil, dan nomor layanan konsumen. Hal ini dilakukan karena setiap 
konsumen akan melakukan pertimbangan yang matang sebelum mereka membeli 
mobil tersebut, salah satunya berdasarkan informasi yang terdapat pada iklan. 
 Selain itu, harus diingat bahwa gaya bahasa yang digunakan bukan sekedar 
bagian untuk memenuhi fungsi periklanan dan memberikan informasi kepada 
khalayak, tetapi juga ditujukan untuk membangun citra produk yang terbaik. 
Fungsi iklan sebagai pembangun citra atau pembentukan brand image, berdampak 
sangat besar terhadap cara berfikir masyarakat, selanjutnya berproses mengubah 
perilaku dan membentuk gaya hidup  dan akhirnya akan membentuk budaya 
konsumsi di dalam masyarakat. Sebuah citra memiliki peran sentral dalam 
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membangun makna iklan agar lebih mendalam arti pemaknaannya bagi 
konsumen. Selain berfungsi mengembangkan perilaku konsumen, citra juga dapat 
mempengaruhi imajinasi konsumen terhadap sebuah produk, kemudian timbullah 
hasrat untuk mencoba, membeli dan mengalaminya. Salah satunya terdapat pada 
iklan mobil Renault berikut. 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
   Gambar 1: iklan mobil Renault tipe Laguna Coupé 
(1) Renault, Une Gamme Vraiment très jeune 
       Renault, sebuah nuansa yang sangat muda 
 
 Contoh (1) merupakan slogan ikan mobil Renault yang menggunakan gaya 
bahasa metafora karena menganalogikan Renault secara langsung dengan sebuah 
nuansa yang sangat muda. Kata Renault yang merupakan kata pertama, langsung 
dihubungkan dengan Une gamme vraiment très jeune „sebuah nuansa yang sangat 
muda‟. Analogi pada contoh (1) memberikan gambaran kepada konsumen bahwa 
Slogan iklan 
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bila berada di dalam mobil tersebut, seolah-olah berada dalam nuansa yang sangat 
muda, bersemangat, modern, gaul, dan gaya sebagaimana citra diri anak muda 
pada umumnya. 
 Untuk membangun sebuah citra produk yang positif, sebuah iklan harus 
dapat mendekatkan aspek emosional produk dengan calon konsumennya. Apabila 
hal ini dapat dilakukan, tidak heran akan banyak konsumen potensial yang 
memilih suatu produk karena kebanggaannya, kepercayaannya, dan kecintaannya 
dibandingkan dengan produk lain sejenisnya. Citra itu terdapat pada produk itu 
sendiri, logo, slogan, kemasan, harga, dan sebagainya. Contohnya terdapat pada 
gambar 1 yang menonjolkan karakteristik produk dan harga. Karakteristik produk 
yang ditampilkan diantaranya adalah penulisan merek mobil RENAULT dan seri 
LAGUNA COUPÉ dengan menggunakan huruf kapital. Hal ini dilakukan untuk 
menarik perhatian pembaca dan memberikan informasi tentang merek dan jenis 
mobil yang ditawarkan. Kata COUPÉ yang identik dengan mobil bergaya sporty 
dua pintu yang memiliki interior kecil juga dapat menambah gambaran tentang 
jenis mobil yang ditawarkan. Performa mesin yang prima dibarengi dengan disain 
interior yang sempurna tentu membutuhkan biaya yang sangat besar. Hal ini akan 
mempengaruhi harga jual mobil di pasaran. Penonjolan harga pada gambar 1 
terdapat pada angka 23 900
€.
 
 Semua pencitraan tersebut memiliki efek kumulatif dan akan mempengaruhi 
persepsi publik. Sebuah produk atau jasa yang telah memiliki citra yang baik akan 
mempengaruhi konsumen untuk menggunakan produk dan jasa yang mereka 
iklankan. Para konsumen yang terbiasa menggunakan produk tertentu bukan 
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hanya sekedar menggunakan produk, tapi cenderung memiliki persepsi yang kuat 
terhadap produk tersebut, bahkan digunakan sebagai citra diri seseorang yang 
menadakan status sosial. Sebagai contoh, anak muda yang mengendarai Ferrari 
akan dikenal sebagai anak muda yang kaya dan mapan.  
 Penelitian ini layak untuk dilaksanakan karena banyaknya gaya bahasa dan 
aspek pencitraan yang terdapat pada iklan mobil Renault. Penggunaan variasi 
gaya bahasa yang tepat pada sebuah iklan akan menggiring pembaca untuk 
berimajinasi sesuai yang diinginkan pembuat iklan. Disamping itu,  dengan 
mengetahui gaya bahasa yang ada pada iklan, pembaca dapat menerapkannya di 
berbagai macam tulisan lain. 
B. Identifikasi Masalah 
1. Gaya bahasa yang digunakan dalam iklan mobil Renault edisi penawaran 
2011-2013. 
2. Aspek pencitraan yang digunakan dalam iklan mobil Renault edisi 
penawaran 2011-2013. 
3. Fungsi gaya bahasa yang terdapat dalam iklan mobil Renault edisi 
penawaran 2011-2013. 
4. Pengaruh gaya bahasa dalam iklan mobil Renault edisi penawaran 2011-
2013 terhadap nilai penjualan perusahaan. 
C. Batasan Masalah 
 Iklan yang diteliti adalah iklan mobil Renault pada internet dari tahun 2011-
2013. Penelitian ini difokuskan pada penggunaan gaya bahasa yang dipakai pada 
teks iklan dan bentuk aspek pencitraan yang ada pada headline, subheadline, dan 
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body copy. Adanya pembatasan masalah dalam penelitian ini dilakukan agar 
penelitian ini lebih fokus pada gaya bahasa dan aspek pencitraan saja. 
D. Rumusan Masalah 
1. Gaya bahasa apa sajakah yang digunakan dalam iklan mobil Renault edisi 
penawaran 2011-2013? 
2. Bagaimanakah  aspek pencitraan yang digunakan dalam iklan mobil Renault 
edisi penawaran 2011-2013? 
E. Tujuan Penelitian 
1. Mendeskripsikan gaya bahasa yang digunakan dalam iklan mobil Renault 
edisi penawaran 2011-2013. 
2. Mendeskripsikan aspek pencitraan yang digunakan dalam iklan mobil 
Renault edisi penawaran 2011-2013. 
F. Manfaat Penelitian 
Penelitian yang dilakukan mengenai gaya bahasa dan aspek pencitraan iklan 
mobil Renault pada internet diharapkan dapat : 
a. memberikan pengetahuan kepada para pembaca terkait dengan gaya bahasa 
dan aspek pencitraan iklan mobil sehingga menjadi pendorong untuk 
melakukan penelitian sejenis lainnya. 
b. menambah perbendaharaan kosakata para pembaca mengenai iklan mobil. 
c. mengasah kemampuan berfikir para pembaca secara ilmiah dengan 
menganalis data dari objek yang dikaji. 
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BAB II 
KAJIAN TEORI 
A. Gaya Bahasa 
1. Pengertian Gaya Bahasa 
 Gaya adalah keseluruhan cara yang dilakukan dalam aktivitas kehidupan 
sehari-hari, baik kegiatan jasmaniah maupun rohaniah, baik lisan maupun tulisan. 
Tidak ada kegiatan yang dilakukan tanpa menggunakan gaya tertentu.Menurut 
Keraf (2009:112), gaya bahasa dikenal dalam retorika dengan istilah style yang 
berarti kemampuan dan keahlian untuk menulis atau mempergunakan kata-kata 
secara indah. Aminuddin (1995:5) mengemukakan bahwa style atau gaya bahasa 
adalah cara yang digunakan oleh pengarang dalam memeparkan gagasannya 
sesuai dengan tujuan dan efek yang ingin dicapai. Menurut Tarigan ( 1985: 5) 
gaya bahasa adalah bentuk retorik, yaitu penggunaan kata-kata dalam berbicara 
dan menulis untuk meyakinkan atau mempengaruhi penyimak dan pembaca.  
 Gaya secara umum berarti cara mengungkapkan diri, baik melalui tuturan, 
tindakan, isyarat dan sebagainya. Bila dilihat dari segi bahasa, gaya bahasa adalah 
bagaimana cara seseorang menggunakan bahasa. Seorang guru yang dapat 
menyampaikan pelajaran dengan baik maka sudah tentu dia mempunyai gaya 
bahasa yang baik pula. Setiap guru mempunyai gaya bahasa yang berbeda dalam 
penyampaian materi pada tingkat kesulitan yang berbeda pula. Semakin baik gaya 
bahasanya, maka semakin baik pula penilaian orang terhadapnya. Semakin buruk 
gaya bahasa seseorang, semakin buruk pula penilaian diberikan kepadanya. Pada 
akhirnya dibatasi bahwa style atau gaya bahasa adalah cara mengungkapkan 
 
 
 
10 
 
 
 
pikiran melalui bahasa secara khas yang memperlihatkan jiwa dan kepribadian 
pemakai bahasa (Keraf: 2009) 
2. Jenis-Jenis Gaya Bahasa 
  Banyak ahli bahasa yang telah menjelaskan berbagai jenis gaya bahasa 
yang biasa digunakan dalam berkomunikasi. Salah satunya adalah Peyroutet. 
Adapun jenis-jenis gaya bahasa menurut Peyroutet (1994 :26-102) adalah sebagai 
berikut. 
a. L’apocope 
 Apocope didefinisikan sebagai "À l‟oral, supression de phonèmes ou de 
syllabes à la fin d‟un  mot. À l‟ècrit, suppression de lettres ou de syllabes".  
‘Apocope dalam bahasa lisan adalah penghapusan fonem atau suku kata di akhir 
kata. Dalam bahasa tulis adanya penghapusan huruf atau suku kata’. Contoh : 
(1) Une maladie d’cœur ‘penyakit jantung’.  
Kata d‟cœur berasal dari kata de cœur yang sudah mengalami penghapusan fonem 
[e] pada preposisi de. 
b. L’assonance ‘Asonansi’ 
  Asonansi yang berwujud perulangan bunyi vokal yang sama, biasa 
digunakan dalam puisi untuk mendapatkan sebuah keindahan bunyi. L‟assonance 
c‟est la répétition, à la fin de vers, de la dernière voyelle accentuée, c‟est-á-dire 
prononcée fortement. ‘Asonansi adalah pengulangan di akhir sajak dari vokal 
terakhir yang ditonjolkan, yang berarti diucapkan dengan keras’. Contoh: 
(2) mode dan folle 
 ‘mode dan orang gila’ 
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Kata mode [mod] dan folle [fol] pada contoh (2), bila diucapkan akan 
mengeluarkan bunyi vokal akhir yang sama, yaitu vokal [o]. Pengulangan dan 
penekanan vokal [o] yang diucapkan dengan keras adalah asonansi. 
c. La synecdoque ‘Sinekdoke’ 
  Secara sederhana, sinekdoke adalah gaya bahasa yang menyebut nama 
bagian sebagai nama menyeluruh atau sebaliknya. Ada dua macam sinekdoke 
yaitu : 
a) La synecdoque particularisante (Sinekdoke sebagian) 
  "Dans la synecdoque particularisante, un élémant B se subtitue à l‟ensemble 
A auquel il appartien"t. ‘Dalam sinekdoke sebagian, elemen B menggantikan 
himpunan A yang merupakan asalnya. 
(3) Il y a environ deux cents têtes dans ce théâtre. 
     ‘ada sekitar dua ratus kepala yang berada dalam bioskop’. 
 
 Kata têtes ‘kepala’pada contoh (3) adalah bagian dari anatomi tubuh manusia 
yang digunakan untuk menyebut keutuhan seorang individu. 
b) La synecdoque géneralisante (Sinekdoke keseluruhan) 
  La synecdoque géneralisante  „sinekdoke keseluruhan’ adalah kebalikan 
dari la synecdoque particularisante ‘sinekdok sebagian’. Dans la synecdoque 
géneralisante, un ensemble B se substitue à l‟élément A qui lui appartient. ‘Dalam 
sinekdok keseluruhan, himpunan B menggantikan elemen A yang merupakan 
bagian dari himpunan’. Dapat dilihat dari contoh berikut : 
(4) L’Indonesie a reusi à soumettre de l‟Everest 
      ‘Indonesia berhasil menaklukkan puncak Everest’ 
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  Kata L’Indonesie ‘Indonesia’ pada contoh (4) merujuk pada keseluruhan 
rakyat Indonesia, meski pada faktanya yang menaklukkan puncak Everest hanya 
beberapa pendaki yang berasal dari Indonesia. 
d. La métonymie ‘Metonimia’ 
  Kata métonymie berasal dari kata Yunani. Meta yang berarti menunjukkan 
perubahan dan anoma yang berarti nama. La métonymie est un écart 
paradigmatique par lequel on remplace un signe linguistique normalement 
attendu (A) par un autre (B), selon un rapport de contiguité ou de cause à effet 
entre A et B". ‘Metonimia adalah sebuah perbedaan paradigmatik yang 
menggantikan tanda linguistik yang biasanya diharapkan (A) dengan hal lain (B), 
berdasarkan hubungan  yang berdekatan atau sebab akibat antara A dan B’. 
Penggunaan metonimia dapat dilihat pada contoh berikut : 
(5) Voici un Picasso 
      ‘Ini dia Picasso’ 
 
 Pablo Picasso adalah seorang pelukis ternama asal Spanyol yang memiliki 
banyak karya lukisan yang terkenal. Penulisan kata un Picasso pada contoh (5) 
bertujuan untuk menggantikan karya lukisan dari Pablo Picasso itu sendiri. Nama 
Pablo Picasso dan karyanya merupakan dua hal yang memiliki hubungan yang 
berdekatan. Hubungan ini merupakan hubungan seniman dengan karya lukisnya. 
Dengan kata lain, dapat dipahami bahwa Picasso adalah lukisan dan lukisan 
adalah Picasso. 
 
 
 
 
 
 
13 
 
 
 
e. La métaphore ‘Metafora’ 
  La métaphore atau metafora adalah sebuah analogi yang membandingkan 
dua hal secara langsung, namun dalam bentuk yang singkat. Dijelaskan bahwa On 
appelle métaphore le remplacement d‟un mot ou d‟une expression normalement 
entendus (A) par un autre mot ou une autre espression (B), selon un rapport 
d‟analogie entre A (le comparé) et B (le comparant). „Metafora adalah 
penggantian sebuah kata atau sebuah ungkapan yang umumnya digunakan (A) 
dengan kata atau ungkapan lain (B), berdasarkan suatu hubungan perbandingan 
antara A (pembanding) dan B (yang dibandingkan)’.Berikut adalah contoh 
penggunaan metafora :  
(6) C‟est vraiment une asperge. 
‘Dia tinggi sekali’ 
 
Kata une asperge ‘asparagus’ adalah kata yang dibandingkan (B) dengan kata 
pembandingnya (A) yaitu très grande et mince ‘sangat tinggi dan kurus’. Bila 
dilihat dari bentuknya, memungkinkan untuk membuat perbandingan antara 
asparagus (B) dan pembandingnya. Keduanya memiliki kesamaan dalam bentuk 
ramping, kurus, dan tingginya. 
f. La litote ‘Litotes’ 
  La litote atau litotes digunakan untuk menyatakan sesuatu dengan  tujuan  
merendahkan diri. La litote est un écart paradigmatique ( dans le choix des 
mots) : un mot ou un expression B remplace un mot ou un expression A. B dit 
moins que A, l‟atténue, le minore. „Litotes adalah sebuah penyimpangan 
paradigmatik : suatu kata atau ekspresi B menggantikan kata atau ekspresi A. B 
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mengatakan lebih rendah dari A, lebih lunak, lebih sedikit’. Litotes menyatakan 
sesuatu kurang dari keadaan sebenarnya. Berikut contoh penggunaan litotes : 
(7) Elle ne m‟est pas indifférrente 
             ‘Dia begitu berarti bagiku’ 
 
Arti sebenarnya dari pas indifférrente pada kalimat (7) adalah sangat berarti. 
Penggunaan dua kata negatif yaitu ne … pas dan indifférrente menyebabkan 
kalimat (7) menjadi lebih rendah dari arti sesungguhnya serta merubah kalimat 
tersebut menjadi kalimat yang bermakna posotif. Jadi, sebenarnya penutur ingin 
menyampaikan bahwa je l‟aime ‘saya mencintainya’. 
g. L’euphimisme (Eufimisme) 
  Eufimisme adalah semacam acuan berupa ungkapan-ungkapan yang tidak 
menyinggung perasaan orang lain. L‟euphimisme atténue des idées ou des 
sentiments désagreables, cruels, grossiers, agressifs. „Eufimisme menperlunak 
gagasan-gagasan atau perasaan tidak nyaman, kejam, tidak sopan, agresif’. Kata 
L‟euphimisme diturunkan dari kata Yunani euphemizein yang berarti 
mempergunakan kata-kata dengan arti yang baik atau dengan tujuan yang baik 
(Keraf : 2009). Contoh : 
(8) Veuillez  prendre la porte ! 
‘silahkan, pintu keluar ada di sebelah sana !’ 
 
 Contoh (8) prendre la porte ‘silahkan, pintu keluar ada di sebelah sana’ 
adalah kalimat yang bertujuan untuk mengusir seseorang dengan cara yang lebih 
halus dan menghilangkan kesan kasar. Contoh (9) berarti sortez immédiatement 
‘keluar sekarang juga’. 
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h. L’hyperbole (Hiperbola) 
  Secara sederhana, hiperbola dapat dikatakan sebagai gaya bahasa yang 
mengandung pernyataan membesar-besarkan atau melebihkan sesuatu. 
L‟hyperbole est un écart de style fondé sur la substitution d‟un mot ou d‟une 
espression B à un mot ou une expression A normalement attendu, de façon à 
exagérer : B dit plus que A. „Hiperbola adalah sebuah pemakaian bahasa 
berdasarkan penggantian sebuah kata atau ungkapan B terhadap sebuah kata atau 
ungkapan A, sehingga ekspresi B terkesan melebih-lebihkan ekspresi A’. Contoh 
hiperbola terdapat pada kalimat berikut :  
(9) Nous offrons ce téléviseur à un prix incroyable 
                      ‘kami menawarkan televisi ini dengan harga menarik’ 
 
Tujuan penggunaan gaya bahasa hiperbola pada contoh  di atas adalah untuk 
meyakinkan pembaca bahwa harga yang ditawarkan adalah harga yang sangat 
murah diantara produk sejenisnya. 
i. L’ironie. (Ironi) 
  L‟ironie ‘ironi’ diturunkan dari kata eironeia yang berarti penipuan atau 
pura-pura. L‟ironie est une antiphrase dont le but est la raillerie.‘Ironi adalah 
sebuah kalimat perlawanan yang bertujuan untuk mengejek’. Senada dengan hal 
tersebut, Keraf (2009 :143) menjelaskan ironi adalah sebuah acuan yang ingin 
mengatakan sesuatu dengan makna atau maksud berlainan dari apa yang 
terkandung dalam rangkaian kata-katanya. Namun, ironi hanya akan berhasil bila 
lawan bicara sadar akan maksud yang disembuyikan dibalik rangkaian kata-kata 
tersebut. Contoh ironi terdapat pada penggalan kalimat sindiran seseorang yang 
sedang berada di kereta : 
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(10) Je ne vous gêne trop ? 
‘Saya tidak terlalu mengganggu anda ?’ 
 
Contoh (10) adalah penggalan kalimat sindiran seseorang di kereta yang merasa 
terganggu dengan penumpang di sampingnya. Kalimat (11) sebenarnya 
menggantikan kalimat :  
           (10a) vous prenez tout la place 
   ‘anda mengambil semua tempat’ 
. 
j. L’allégorie (Alegori) 
  Bila sebuah metafora mengalami perluasan, salah satunya dapat berwujud 
Alegori. L‟allégorie est caractérisée par l‟emploi systematiques de certains écarts 
de style chargés de concrétiser une abstraction, un sentiment ou une passion, une 
force de la nature. Elle peut concerner un texte court ou une œuvre 
entière.„Alegori ditandai oleh pemakaian beberapa penyimpangan gaya bahasa 
secara sistematis untuk mewujudkan keniskalaan, perasaan atau kegemaran, 
kekuatan alam. Alegori dapat berada pada sebuah teks singkat atau sebuah karya 
yang utuh’. Alegori mengandung makna kiasan yang harus ditarik dari bawah 
permukaannya.  
k. La comparaison (Simile) 
  La comparaison ‘simile’ adalah perbandingan yang langsung 
membandingkan sesuatu sama dengan hal lain. La comparaison est un écart 
syntagmatique par lequel on rapproche deux mots (ou deux expressions), le 
comparé A et le comparant B, selon un rapport de ressemblance que précise un 
outil de comparaison.‟Simile adalah penyimpangan bersifat sintagme dengan 
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mendekatkan dua kata (atau dua ekspresi), pembanding A dan yang dibandingkan 
B, berdasarkan hubungan persamaan yang menjelaskan alat perbandingan’. 
Contoh : 
(11) L’infortunée hurlait comme une démente 
    A    B 
   ‘Kemalangan berteriak seperti orang gila’ 
Kata l‟infortunée ‘kemalangan’ dapat dibandingkan secara langsung dengan kata 
une démante ‘orang gila’ berdasarkan kemiripan sifat yang dimiliki oleh 
keduanya. L‟infortunée dapat mewakili kesedihan, tragis, rasa kasihan, tak 
menentu, dan sebagainya. Begitu pula dengan une démente yang dapat mewakili 
rasa kesedihan, tragis, kasihan, dan tak menentu. 
l. La répétition (Repetisi) 
  La répétition atau repetisi adalah pengulangan bagian kalimat yang 
dianggap penting untuk memberi tekanan agar sesuai dengan konteks yang 
diinginkan. Répéter, c‟est redire, donc employer plusieurs fois le même élément 
linguistique, mot, group, phrase. ‘Mengulang, mengucapkan kembali beberapa 
kali unsur linguistik yang sama, kata, frasa dan kalimat’. Contoh: 
(12) Un long pantalon noir, mais je pense, avec un liseré violet. Le 
violet n‟est pas seulement la couleur des évêques, il est aussi la 
couleur de l‟enseignement primaire. Un gilet noir. Une longue 
redingote noir, bien droite, bien tombante, mais deux croisement 
de palmes violettes aux revers. Une casquette plate, noire, masi un 
croissement de palmes violettes au-dessus du front. 
 
‘Celana panjang hitam, tapi saya pikir, dengan bisban ungu. Ungu  
bukan hanya warna uskup, ia juga warna sekolah dasar. Rompi 
hitam. Mantel panjang hitam pendeta, lurus, dan jatuh dengan 
baik, tapi dua sirip ungu melintasi bagian belakang. Datar. Topi 
hitam, sirip ungu di atas kayu salib bagian depan’. 
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  Kalimat (12) menggunakan gaya bahasa repetisi dengan mengulang kata 
noir ‘hitam’ dan violet ‘ungu’ sebanyak empat kali. Pengulangan tersebut 
bertujuan untuk menekankan bahwa warna pakaian yang dipakai oleh seorang 
pendeta adalah warna noir ‘hitam’ dan violet ‘ungu’ 
m. La personification (Personifikasi) 
  La personification ‘personifikasi’ atau penginsanan adalah suatu bentuk 
lain dari metafora. La personification est un procédé de substitution permet de 
donner figure humaine aux abstraction, aux animaux, aux objets. ‘Personifikasi 
adalah metode penggantian dengan menempatkan sifat kemanusiaan untuk 
sesuatu yang bersifat abstrak, binatang-binatang, objek-objek’. Contoh 
personifikasi adalah sebagai berikut : 
(13) Les branche des arbres hurlaient sous l‟effet du vent 
‘Cabang pohon berteriak ditiup angin’ 
 
  Kata hurlaient ‘berteriak’ bermakna mengeluarkan suara yang keras, 
umumnya  hanya dilakukan oleh manusia. Akan tetapi, ekspresi tersebut 
digunakan oleh tumbuhan yaitu cabang pohon. Hal tersebut bertujuan untuk 
menggambarkan angin yang bertiup sangat kencang dapat menggerakkan cabang 
pohon dan menimbulkan suara yang keras. 
n. L’anaphore (Anafora) 
  L‟anaphore ‘anafora’ adalah bagian dari repetisi yang pada prinsipnya 
didasarkan pada tempat kata yang diulang. L‟anaphore est répétition des mots 
(lèxemes + morphèmes, mots-outils) en debut de phrases ou propositions 
successives. ‘Anafora adalah pengulangan kata, baik leksem + morfem, kata-kata 
yang terdapat pada awal kalimat atau kalimat yang berurutan’. 
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(14) J’ai vu des déserts. j’ai vu des vallées riantes. j’ai vu des villes 
sans joie. 
Aku sudah melihat beberapa padang pasir. Aku sudah melihat 
beberapa lembah yang ceria. Aku sudah melihat beberapa kota 
tanpa kebahagiaan. 
 
 
  Contoh (14) mengulang kalimat  j’ai vu ‘aku sudah melihat’sebanyak tiga 
kali pada tiap awal kalimat. Pengulangan ini dilakukan karena penutur ingin 
menekankan bahwa dia sudah benar-benar melihat des déserts, des valées, des 
villes sans joie ‘padang pasir, lembah yang ceria  dan kota tanpa kegembiraan’. 
o. L’ellipse (Elipsis) 
  Elipsis adalah penghilangan suatu unsur kalimat yang dengan mudah dapat 
dipahami oleh pendengar dan pembacanya. L‟ellipse est toute suppression d‟un ou 
de plusieurs mots dans une phrase. Les mots qui subsistent permettent de 
retrouver ceux qui manquent. „Elipsis adalah penghilangan dari satu atau 
beberapa kata dalam sebuah kalimat’. Kata-kata yang masih tersisa 
memungkinkan untuk dapat menemukan kembali kata-kata yang hilang. Berikut 
adalah contoh elipsis : 
(15) Vous aimez le cirque ?- Beaucoup. 
‘Kamu menyukai sirku ? sangat suka. 
 
Terdapat penghilangan beberapa kata pada contoh (15). Kata beaucoup telah 
menjelaskan beberapa kata yang dihilangkan pada jawaban tersebut. Kata-kata 
yang dihilangkan yaitu oui dan je l‟aime. Bila ditulis secara utuh akan menjadi : 
         (16a) Vous aimez le cirque ? Oui, je l‟aime beaucoup. 
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p. L’asyndète (Asindeton) 
  L‟asyndète ‘asindeton’ tidak menghubungkan beberapa kata yang 
sederajat dengan kata sambung. Kata tersebut biasanya digantikan dengan tanda 
koma. L‟asyndète suprime les conjonctions de  coordination ou de subordination 
entre les propositions qui deviennent donc juxtaposées. „Asindeton 
menghilangkan kata sambung yang menyatakan rangkaian atau subordinasi antar 
kalimat yang menjadikannya kalimat majemuk’. Contoh : 
(16) Il est cynique, il réusira ….. 
   Dia (laki-laki) bertingkah seenaknya, dia akan berhasil…. 
 
  Kalimat (16) terdiri dari dua kalimat. Kalimat pertama adalah il est 
cynique dan kalimat kedua il reusira. Kedua kalimat tersebut dihubungkan hanya 
dengan menggunakan tanda koma (,). Apabila dua kalimat tersebut digabungkan 
dengan menggunakan kata hubung, kata hubung yang tepat adalah mais ‘tetapi’, 
sehingga apabila ditulis kembali akan menjadi : 
  (16a) Il est cynique mais il réusira… 
         Dia (laki-laki) bertingkah seenaknya tetapi dia akan berhasil… 
 
q. L’antithèse(Antitesis) 
  L’antithèse ‘antitesis’ mengandung gagasan-gagasan yang bertentangan. 
L‟antithèse oppose des mots, des phrases ou des ensembles plus vastes dont le 
sens est inverse ou le devient. Antitesis mensejajarkan kata-kata, kalimat, atau 
kelompok yang lebih besar sehingga menimbulkan makna yang saling 
bertentangan. Contohnya sebagai berikut :  
(17) Niort qui rit, Poitiers qui pleure (titre un article du sport) 
   ‘Niort tertawa, poitiers menangis (judul sebuah artikel olahraga)’ 
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  Contoh (17) adalah salah satu judul artikel olahraga. Niort dan Poitiers 
adalah nama-nama klub sepak bola di Prancis. Kata rit berasal dari verba rire 
yang bermakna tertawa dan kata pleure berasal dari verba pleurer yang bermakna 
menangis. Kata rit dan pleure adalah dua kata yang berlawanan makna dan 
mengandung gaya bahasa antitesis. Kata rit menggambarkan kemenangan Niort, 
sedangkan kata pleure menggambarkan kesedihan  para pemain Poitiers yang 
dikalahkan oleh Niort. 
r. La syllepse (Silepsis) 
  Menurut Peyroutet La syllepse. C‟est une rupture de la construction 
grammaticale. L‟accord se fait par le sens. ‘Silepsis adalah kesalahan yang terjadi 
pada konstruksi tata bahasa, namun tetap memiliki makna yang benar’. Contohnya 
sebagai berikut :  
(18) Demain viendra l‟orage, et le soir, et la nuit 
   ‘Esok akan datang petir, dan sore, dan malam’ 
 
 Kesalahan konjugasi pada kalimat (18) terdapat pada verba viendra. Verba 
viendra adalah bentuk future simple yang berasal dari verba venir. Verba venir 
seharusnya dikonjugasikan menjadi viendront karena subjek pada kalimat (19) 
adalah jamak yaitu l‟orage, le soir, dan la nuit. 
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B. Pencitraan 
1. Pengertian Pencitraan 
  Pencitraan berasal dari kata citra yang berarti kesan mental atau bayangan 
visual yang ditimbulkan oleh sebuah kata, frasa atau kalimat yang adalah unsur 
dasar yang khas dalam karya prosa atau puisi (KBBI :216) Sedangkan menurut 
Acker (1986:134) melalui Kasali (2007:158) mendefinisikan pencitraan sebagai “ 
The total impression of  what people or group of person think and know about an 
object” Impresi menyeluruh tentang apa yang difikirkan dan diketahui oleh 
seseorang atau sekelompok orang terhadap suatu obyek. Impresi menyeluruh yang 
ditangkap oleh calon pembeli, bukan hanya sekedar warna, ilustrasi, kata-kata, 
dan sebagainya seperti yang terlihat pada iklan. Sedangkan obyek yang dimaksud 
terdiri dari berbagai perusahaan yang membawahi produk, merek, dan barang 
tertentu. 
2. Strategi Pencitraan  
  Menurut Acker (1982:56) melalui Kasali (2007:159) terdapat beberapa 
cara untuk melakukan posisioning. Cara ini dapat diterapkan dengan : 
1. Penonjolan karakteristik produk. 
 Seorang pengiklan harus memilih salah satu dari sekian unsur produk yang 
dapat ditonjolkan. Konsep pencitraan menjelaskan bahwa terlalu banyak karakter 
yang digunakan dalah sebuah iklan akan berakibat fatal dan mempersulit 
pelaksanaanya. Kadang kala karakter yang ditonjolkan adalah karakter yang 
diabaikan oleh para pesaing. 
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  Menurut Myers (1878:3) karakteristik suatu produk dapat dibagi menurut 
kriteria berikut : 
a. Karekteristik Fisik 
 Penonjolan karakter ini meliputi suhu, warna, ketebalan, kehalusan, jarak, 
harga, kekenyalan, kekuatan, berat, dan sejenisnya. 
b. Karakter Fisik Semu 
 Karakter ini meliputi sifat-sifat yang berkaitan dengan rasa, selera, bau, 
simbol-simbol, dan sebagainya. 
c. Keuntungan Konsumen 
 Keuntungan ini mengacu pada keuntungan yang dapat dinikmati oleh 
konsumen.Misalnya tidak berbahaya bagi kulit, aman bagi wanita hamil, anak-
anak, dan sebagainya. Penonjolan karakteristik produk yang meliputi karakter 
fisik, karakter fisik semu dan keuntungan konsumen dapat dilihat pada contoh 
iklan mobil berikut : 
 
  Gambar 2 : iklan mobil Renault Clio  
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Penonjolan karakteristik produk yang ada pada gambar di atas diantaranya 
terletak pada penggunaan warna dan bentuk mobil tersebut. Pada iklan di atas 
terdapat headline yang berbunyi: 
(19) La passion avait déja une couleur, maintenant elle a une forme 
‘Keinginan yang kuat ini telah memiliki warnanya, sekarang dia 
telah memiliki bentuk’. 
Artinya, warna merah yang mewakili keinginan yang kuat atau semangat kini 
telah diubah menjadi sebuah mobil Renault Clio. Warna merah pada mobil 
mencerminkan karakter yang gesit, cepat dalam bertindak, ceria, seksi serta 
agresif.Orang yang menggunakan mobil ini tak bisa santai dalam perjalan namun 
bukan berarti ugal-ugalan dan bisa dibilang ingin tepat waktu. 
2. Penonjolan harga dan mutu 
  Pada hakikatnya harga dan mutu adalah dua unsur yang berbeda, namun 
sering dipersepsikan sama oleh konsumen. Harga yang tinggi dianggap sebagai 
produk berkualitas tinggi dan harga yang rendah mencerminkan mutu yang 
rendah.Padahal kenyataannya hal ini tidak sepenuhnya benar.Sebuah produk 
berharga tinggi memerlukan peningkatan mutu secara berkala untuk 
mempertahankan posisi yang telah diraih dan tidak tergeser oleh pesaing bahkan 
lenyap dari peredaran. Contohnya terdapat pada iklan berikut : 
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Gambar 3 : iklan mobil Renault Clio 
  Lain halnya dengan yang telah dibahas sebelumnya, iklan di atas justru 
mengesankan calon konsumen bahwa mobil yang dijual jauh lebih murah 
dibanding mobil sejenis dikelasnya. Hal tersebut dapat dilihat dari kalimat “A 
partir de 149
€/
mois” mulai dari 149€/bulan. Teknik penulisan harga seperti ini 
menjadikan harga mobil terkesan jauh lebih murah walaupun sejatinya bila 
dijumlahkan secara keseluruhan, harga mobil tersebut mungkin tergolong mahal. 
Selain itu, mobil Renault Clio memberikan jaminan mutu dengan garansi mesin 
selama 5 tahun yang terdapat pada kalimat “garantie 5 ans ou 100 00 km”. 
3. Penonjolan penggunaannya 
  Cara lain untuk mengkomunikasikan citra adalah mengaitkannya dengan 
penggunaanya. Suatu produk akan dikaitkan dengan kegunaan khusus, meskipun 
pada dasarnya memiliki fungsi yang sama dengan produk sejenisnya. Salah satu 
iklan yang mengedepankan pencitraan penggunaan produknya terdapat pada iklan 
produk kecantikan merek Lancôme. Lancôme adalah bedak dasar yang cocok 
digunakan untuk para wanita : 
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Gambar 4 gambar 4 :iklan produk kecantikan dari L’Oreal 
(20) Découvrez le 1er Fond de Teint de Lancôme qui recrée l‟Aura 
d‟une peau parfai 
‘Temukan bedak dasar pertama dari Lancôme yang dapat 
memancarkan aura kulit yang sempurna’. 
 
Contoh (21) menjelaskan bahwa produk yang bernama Lancôme berfungsi 
sebagai bedak dasar yang akan memancarkan aura kulit wanita yang sempurna. 
4. Posisioning menurut pemakaiannya. 
  Pendekatan lain adalah mengaitkan produk dengan pemakaiannya. Banyak 
produsen produk kecantikan memberikan sentuhan pribadi pada produknya 
dengan menghadirkan bintang pada iklan mereka.Pengiklan pada gambar (4) 
menampilkan Julia Robert untuk menggerakkan pasaran kosmetik.Hal ini 
dilakukan untuk menciptakan citra seakan-akan si model adalah pemakai yang pas 
dan cocok.Calon pembeli diajak membeyangkan berada satu kelas dengan model 
tersebut. 
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5. Posisioning menurut kelas produk 
  Beberapa produk tertentu yang terjepit perlu melakukan keputusan 
posisioning yang khusus dengan mengaitkannya pada kelas produk yang 
bersangkutan.Strategi posisi oning yang dilakukan oleh minuman 7-up adalah 
menonjolkan 7-up sebagai minuman ringan alternatif dari Coca cola dengan 
menyebutkan “7-up is the uncola drink. But with a better taste”.Sukses sebagai 
uncola drink ini kemudian menyertai nama 7-up. 
6. Posisioning dengan menggunakan simbol-simbol budaya 
  Simbol budaya digunakan oleh beberapa pengiklan untuk menimbulkan 
citra yang berbeda dengan para pesaing. Stategi ini mengupayakan sebuah simbol 
yang memiliki arti penting bagi calon pembeli tang tidak ditonjolkan oleh 
pengiklan lain. Sari Ayu dan Mustika Ratu misalnya, berhasil memasuki jajaran 
bisnis kosmetik dengan menonjolkan kosmetik tradisional yang alami. 
7. Posisioning langsung terhadap pesaing 
  Acuan terhadap pesaing  menjadi hal yang dominan dilakukan oleh para 
pendatang baru dalam sebuah bisnis. Pesaing yang telah ada lebih dahulu dan 
bertahun-tahun hadir ditengah pasar digunakan sebagai jembatan untuk membantu 
proses komunikasi sebagai referensi. Jika seseorang menanyakan letak hotel Inna 
Garuda, maka orang akan mengatakan, persis di jalan Malioboro. Jalan Malioboro 
dapat digunakan sebagai jembatan referensi unuk menjelaskan letak hotel Inna 
Garuda. 
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C. Iklan  
1. Pengertian Iklan 
  Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI: 882) mendefinisikan iklan sebagai 
(1)  berita pesanan (untuk mendorong, membujuk) kepada khalayak ramai tentang 
benda dan jasa yang ditawarkan, (2) pemberitahuan kepada khalayak ramai 
mengenai barang apa saja yang dijual, dipasang di dalam media masa seperti surat 
kabar dan majalah. Menurut Danesi (2002:37), istilah advertising ‘iklan’ itu 
sendiri datang dari kata kerja bahasa Latin advertere yang artinya ‘mengarahkann 
perhatian seseorang ke’. Hal ini menyatakan satu bentuk atau satu jenis 
pengumuman atau representasi yang dimaksudkan untuk mempromosikan 
penjualan komoditas atau layanan tertentu.Di lain bagian, Alexander (1965:93) 
menyatakan melalui Morrison (2010:17) bahwa iklan adalah “any paid of 
nonpersonal communication about an organization, product, service, or idea by 
an identified sponsor”‘setiap bentuk komunikasi oleh nonpersonal mengenai 
suatu organisasi, produk, servis, atau ide yang dibayar oleh satu sponsor yang 
diketahui’. Berdasarkan beberapa definisi yang telah ada, dapat diambil 
kesimpulan bahwa iklan adalah segala bentuk pesan tentang suatu produk yang 
ditawarkan melalui media yang ditujukan kepada masyarakat. 
  Iklan harus menggugah perhatian calon konsumen terhadap produk atau 
jasa yang ditawarkan perusahaan. Kita telah melihat berbagai macam iklan yang 
beredar di media cetak maupun media elektronik. Iklan merupakan suatu bentuk 
komunikasi massa yang sering dilihat oleh masyarakat dunia dan telah menjadi 
strategi untuk membujuk orang lain. Misalnya iklan untuk membeli kebutuhan 
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sehari-hari seperti makanan, minuman, sabun, barang elektronik, kendaraan dan 
sebagainya. Bahkan dorongan untuk menjadi calon legislatif dan presiden pun 
ditampilkan melalui iklan. 
2. Struktur Iklan 
  Kasali (2007) menjelaskan kebanyakan iklan ditampilkan dalam struktur 
dan urutan sebagai berikut : 
a. Headline 
 Headline adalah bagian terpenting dalam sebuah iklan. Letaknya tidak selalu 
diawal tulisan, tetapi bagian pertama yang dibaca orang. 
b. Subheadline 
 Subheadline digunakan untuk menjelaskan bagian dari headline secara lebih 
rinci. 
c. Amplifikasi atau Body Copy 
 Amplifikasi atau body copyadalah naskah atau teks perluasan yang mengikuti 
headline. Pada bagian inilah biasanya ditulis informasi  yang ingin disampaikan 
kepada konsumen. Suatu produk yang harganya mahal seperti rumah atau 
perhiasan biasanya memerlukan penjelasan yang lebih banyak daripada produk-
produk yang harganya murah. Contoh headline, sub headline dan body copy 
dalam iklan : 
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       Gambar 5 :Struktur Iklan 
  Selain harus memperhatikan struktur iklan, Kasali (2007:83) menjelaskan 
ada beberapa elemen lain yang harus diperhatikan, dikenal sebagai AIDCA, yang 
terdiri dari : 
a. Attention (perhatian) 
b. Interest(minat) 
c. Desire (kebutuhan/keinginan) 
d. Conviction (rasa percaya) 
e. Action (tindakan) 
 Attention, iklan harus mampu menarik perhatian khalayak sasaran. Untuk 
itu, iklan membutuhkan bantuan ukuran, penggunaan warna, tata letak, atau suara-
suara khusus. Interest, iklan berurusan dengan bagaimana konsumen berminat dan 
Headline 
Sub Headline 
Body Copy 
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memiliki keinginan lebih jauh. Dalam hal ini konsumen harus dirangsang agar 
mau membaca, mendengar, atau menonton pesan-pesan yang disampaikan. Selain 
itu, iklan juga harus memiliki komponen Desire, yaitu mampu menggerakkan 
keinginan orang untuk memiliki atau menikmati produk tersebut. Conviction, 
yang artinya iklan harus mampu menciptakan kebutuhan calon pembeli. 
Konsumen mulai goyah dan emosinya mulai tersentuh untuk membeli produk 
tersebut.Action, berusaha membujuk calom pembeli agar sesegera mungkin 
melakukan suatu tindakan pembelian. Dalam hal ini dapat digunakan kata beli, 
ambil, hubungi, rasakan, bunakan, dan lain-lain. 
3. Jenis-jenis iklan 
Morissan (2010:20) menjelaskan beberapa jenis iklan yang sering tersebar di 
berbagai media. Beberapa diantaranya adalah : 
a. Iklan nasional 
Iklan nasional di buat oleh berbagai perusahaan besar dengan produk yang 
tersebar di sebagian besar wilayah pada sebuah Negara. Tujuannya adalah untuk 
menginformasikan dan mengingatkan konsumen kepada merek yang diiklankan 
dengan berbagai macam fitur, manfaat dan keunggulan yang ada pada sebuah 
produk, serta memperkuat citra produk bersangkutan sehingga diharapkan 
konsumen akan cenderung memilih dan membeli produk yang telah diiklankan 
tersebut. Salah satu iklan nasional yang ada di Prancis adalah sebagai berikut : 
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      Gambar 6 : Iklan nasional yang dibuat oleh Mercedes Benz 
b. Iklan lokal 
Pemasang iklan adalah perusahaan pengecer atau dagang tingkat lokal. Iklan 
lokal  bertujuan mendorong konsumen untuk berbelanja pada toko-toko tertentu 
atau menggunakan jasa lokal atau mengunjungi suatu tempat dan isntitusi tertentu. 
Promosi yang sering dilakukan iklan lokaladalah bentuk aksi langsung (direct 
actuion advertising) yang dirancang untuk memperoleh penjualan secara 
cepat.Biasanya, iklan lokal lebih menekankan pada harga yang lebih murah, 
pelayanan yang ramah, suasana yang nyaman, gengsi, atau varian produk yang 
ditawarkan.Contoh : 
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Gambar 7 :Iklan jasa persewaan bus pariwisata 
Contoh iklan lokal pada gambar 7 menekankan pada bentuk fasilitas yang akan 
didapat. Bus eksekutif adalah bus yang nyaman, bersih, dan disertai dengan 
fasilitas lengkap seperti AC, toilet, smooking roomdan fasilitas tambahan lainnya. 
c. Iklan primer dan selektif 
Iklan primer atau yang sering disebut juga dengan primary demand 
advertising dirancang untuk mendorong permintaan terhadap suatu jenis produk 
tertentu atau untuk keseluruhan industri. Iklan primer akan digunakan apabila, 
misalnya, merek produk jasa yang dihasilkannya telah mendominasi pasar dan 
akan mendapat keuntungan paling besar jika permintaan terhadap jenis produk ini 
secara umum meningkat. Asosiasi di bidang industri dan perdagangan kerap 
melakukan kampanye melalui iklan primer untuk meningkatkan penjualan 
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anggota produk asosiasi. Misalnya, asosiasi produsen susu berkampanye melalui 
iklan primer untuk meningkatkan minat masyarakat untuk minum susu. 
Iklan selektif atau selective demand advertising  memusatkan perhatian untuk 
menciptakan permintaan terhadap suatu merek tertentu. Kebanyakan iklan 
berbagai produk dan jasa yang muncul di media adalah bertujuan mendorong 
permintaan secara selektif terhadap suatu merek barang atau jasa tertentu. Contoh 
iklan selektif  
 
 
 
 
Gambar 8: Iklan mie sedap dengan keunikan ‘kriuk renyah’  nya. 
Iklan selektif akan selalu muncul dengan keunikan dan keunggulan yang 
tidak dimiliki oleh kompetitornya. Mie Sedap dengan cerdik telah menyajikan 
manfaat dengan keunikan produknya. Selain unik, ini seakan menjadikan hanya 
Mie sedap yang mempunyai manfaat tersebut hingga dapat mencuri pasar mie 
instant di Indonesia yang sebelumnya didominasi oleh Indomie.  
Perbedaan yang mendasar antara iklan primer dan iklan selektif terletak pada  
pendekatan yang berbeda diantara keduanya. Iklan selektif terjadi ketika sebuah 
perusahaan menyampaikan pesan yang menggambarkan merek dan ciri khas 
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mereka untuk memenuhi kebutuhan pasar, sedangkan iklan primer adalah iklan 
yang dimaksudkan untuk mendorong minat sebuah kategori produk umum, bukan 
hanya sebuah merek tertentu. 
d. Iklan antar-bisnis 
Iklan antar-bisnis adalah iklan dengan target kepada satu atau beberapa 
individu yang berperan mempengaruhi pembelian barang atau jasa industri untuk 
kepentingan perusahaan di mana para individu itu bekerja. Barang-barang industri 
adalah produk yang akan menjadi bagian dari produk lainnya misalnya, bahan 
mentah atau komponen, atau produk yang digunakan untuk membantu suatu 
perusahaan melakukan kegiatan bisnisnya, peralatan kantor, komputer, dan lain-
lain. Jasa pelayanan bisnis, seperti asuransi, jasa biro perjalanan, dan pelayanan 
kesehatan masuk dalam kategori ini. 
e. Iklan professional 
Iklan profesional adalah iklan dengan target kepada para pekerja profesional 
seperti dokter, pengacara, ahli teknik, dan sebagainya dengan tujuan untuk 
mendorong mereka menggunakan produk perusahaan dalam bidang pekerjaan 
mereka. Iklan semacam ini digunakan untuk mendorong para profesional untuk 
merekomendasikan pengguna merek produk tertentu kepada para konsumen. 
f. Iklan perdagangan 
Iklan dengan target pada anggota yang mengelola saluran pemasaran, seperti 
pedagang besar, distributor serta para pengecer. Tujuan iklan semacam ini adalah 
untuk mendorong para anggota saluran untuk memiliki, mempromosikan, serta 
menjual kembali merek produk tertentu kepada para pelangggannya. 
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D. Analisis Komponensial  
 Kata-kata atau leksem-leksem dalam setiap bahasa dapat dikelompokkan 
dalam kelompok-kelompok tertentu yang maknanya saling berkaitan. Namun 
setiap leksem dapat pula dianalisis maknanya atas komponen-komponen makna 
tertentu sehingga akan tampak persamaan dan perbedaan makna kata satu dengan 
yang lain. Kridalaksana (2007: 98) mendefinisikan leksem sebagai berikut: 1) 
satuan leksikal dasar yang abstrak yang mendasari pelbagai bentuk inflektif suatu 
kata. 2) kata atau frasa yang merupakan satuan yang bermakna.  
Menurut dictionnaire de linguistique (2002:423), le sème est l‟unité 
minimale de signification non susceptible de realisation indépendante ‘sème 
adalah satuan minimal makna yang tidak dapat berdiri sendiri’. Komponen makna 
menurut Wijana (2008:88) adalah elemen yang menyusun sebuah kata. Usaha 
untuk menguraikan komponen-komponen makna yang dimiliki sebuah kata dan 
membandingkannya dengan komponen-komponen makna yang dimiliki oleh kata 
lain disebut analisis komponensial. Menurut Tutescu (1979:70), Analisis 
komponensial s‟attache à découvrir les éléments consitutifs du sens, à partir des 
traits les plus simples, unités minimales, invariants paradigmatiques, jusqu‟aux 
plus compliqués, determinés à un second niveau de langue, au niveau connotatif 
‘berusaha untuk menemukan unsur-unsur pembentuk makna, mulai dari bagian 
yang paling sederhana, satuan minimal, invarian paradigmatik, hingga yang paling 
rumit, ditetapkan pada tiap tingkatan kedua sebuah bahasa, pada tingkatan 
konotatif’. 
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Menurut dictionnaire de linguistique (2002:102) „kamus linguistik’ 
analisis komponensial adalah une procédure visant à établir la configuration des 
unités minimales de signification (composants sémantique, traits sémantique, ou 
sèmes) à l‟interieur de l‟unité lexicale (morphéme lexical ou mot) ‘sebuah 
prosedur yang bertujuan untuk membentuk konfigurasi satuan minimal makna 
(komponen semantik, fitur semantik, atau komponn makna) pada satuan leksikal 
(morfem leksikal atau kata).  
Analisis komponensial adalah teori analisis makna yang menggunakan 
pendekatan melalui komponen-komponen makna. Pendekatan analisis 
komponensial ini berdasarkan kepada kepercayaan bahwa makna kata dapat 
dipecah-pecah menjadi elemen-elemen makna yang merupakan ciri makna yang 
bersangkutan, elemen-elemen itu disebut komponen makna (Kentjono, 1990: 82). 
Dalam analisis komponensial, nilai komponen makna yang dimiliki sebuah kata 
atau leksem dilambangkan dengan positif (+) dan nilai komponen makna yang 
tidak dimiliki sebuah kata atau leksem dilambangkan dengan negatif (-). Misalnya 
kata ayah dan  ibu yang termasuk dalam satu medan makna yaitu istilah 
perkerabatan (chaer,1995:115). Leksem ayah mengandung komponen makna: (+) 
manusia, (+) dewasa, (+) jantan’, (+) kawin, sedangkan leksem ibu mengandung 
komponen makna: (+) manusia,(+) dewasa, (-) jantan’ dan (+) kawin. Hal ini 
dijelaskan pada tabel analisis komponen makna berikut : 
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Komponen Makna 
Tabel 1. Analisis komponen makna istilah perkerabatan 
Leksem 
 
Leksem 1 
Ayah 
Leksem 2 
Ibu 
Manusia + + 
Dewasa + + 
Jantan + - 
Kawin + + 
Melalui analisis komponen makna, diketahui bahwa persamaan antara leksem 
ayah dan ibu terletak pada makna ‘manusia’ dan ‘dewasa’ dan ‘kawin’, sedangkan 
perbedaannya terdapat pada jenis kelamin. 
E. Penelitian yang relevan 
1. Aspek pencitraan dan Gaya Bahasa Iklan Perabot Rumah Tangga pada Situs 
Internet oleh Alisani Dekoranita. Berdasarkan hasil penelitian diketahui gaya 
bahasa yang terdapat pada iklan perabot elektronik rumah tangga pada situs 
internet adalah sebagai berikut : gaya bahasa hiperbola sebanyak 9 data, 
metonimiaa sebanyak 9 data, personifikasi 3 data, sinekdoke 5 data, antitesis 
sebanyak 3 data, metafora 1 data, asonansi 3 data, aliterasi 1 data, parisos 3 data, 
elipsis 3 data, apocape 3 data, anafora 1 data, silepsis 1 data, dan mesodiplosis 1 
data. Dari rincian tersebut, gaya bahasa yang paling banyak digunakan pada 
slogan iklan perabot rumah tangga pada internet adalah gaya bahasa hiperbola dan 
metonimia masing-masing 9 data. 
2. Aspek Pencitraan dan Gaya Bahasa iklan Produk Makanan pada Majalah 
Femme Actuelle oleh Ceki Lestari. Sumber data pada penelitian ini adalah 59 
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majalah Femme Actuelle yang terbit pada tahun 2005. Sedangkan objek 
penelitiannya adalah kalimat-kalimat yang terdapat pada ketiga struktur iklan, 
yaitu headline, subheadline dan body copy. Dari 59 majalah, terdapat 53 iklan 
makanan yang mengandung aspek pencitraan sebagai berikut : 22 iklan 
menggunakan pencitrraan dengan karakteristik produk,  15 iklan menonjolkan 
pencitraan kegunaan produk,10 iklan menggunakan pencitraan harga dan mutu, 1 
iklan menggunakan pencitraan pemakaiannya, dan 5 iklan menggunakan 
pencitraan simbol dan budaya. 
 Dua penelitian relevan di atas digunakan sebagai acuan dan referensi 
dalam penelitian ini. Adapun perbedaan penelitian ini dengan penelitian terdahulu 
terdapat pada sumber data, subjek, dan objek penelitian yang digunakan dalam 
penelitian gaya bahasa. Gaya bahasa yang diteliti pada penelitian ini diambil dari 
seluruh isi teks yang ada pada iklan mobil Renault, sedangkan penelitian 
sebelumnya hanya memfokuskan penelitian gaya bahasa dan aspek pencitraan 
pada slogan iklan saja. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
A. Data Penelitian 
  Subjek penelitian ini berupa teks iklan mobil Renault pada situs internet, 
sedangkan objek penelitiannya adalah teks  berupa gaya bahasa dan aspek 
pencitraan yang terdapat pada iklan tersebut. Data penelitian ini adalah seluruh 
teks iklan mobil Renault yang mengandung gaya bahasa dan aspek pencitraan, 
sedangkan sumber data penelitian ini adalah sembilan iklan mobil Renault yang 
dipublikasikan pada tahun 2011-2013 di tiga situs internet yaitu 
(1)www.autotitre.com (2)www.turbo.fr (3)www.lareclame.fr. 
B. Metode dan Teknik Penyediaan Data 
  Metode yang digunakan untuk menyediakan data adalah metode simak. 
Sudaryanto (1993:133) mendefinisikan metode Simak sebagai metode penyediaan 
data yang dilakukan dengan cara menyimak penggunaan bahasa. Penyediaan data 
tersebut dilakukan oleh peneliti dengan cara menyimak data penelitian yang 
mengandung gaya bahasa dan pencitraan, baik pada headline, subheadline 
maupun body copy. Teknik dasar yang digunakan adalah teknik Sadap lalu 
dilanjutkan dengan teknik Simak Bebas Libat Cakap (SBLC) dan teknik Catat. 
Dalam teknik SBLC, peneliti tidak terlibat secara langsung dalam pemunculan 
data, akan tetapi hanya berfungsi sebagai penyimak. Penyimakan dilakukan 
dengan cara membaca keseluruhan teks iklan secara berulang-ulang dengan 
maksud memperoleh data yang konsisten. Setelah memahami teks iklan secara 
keseluruhan, peneliti akan mencatat dan mengklasifikasikan satuan lingual 
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ataupun kalimat yang mengandung gaya bahasa dan aspek pencitraan. Klasifikasi 
data dilakukan berdasarkan pada jenis gaya bahasa dan aspek pencitraan yang 
sesuai, kemudian dimasukkan ke dalam tabel data seperti berikut.  
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C. Instrumen Penelitian 
  Kedudukan peneliti dalam penelitian ini adalah sebagai perencana, pelaksana 
pengumpulan data, analisis, penafsir data, dan pelapor hasil penelitiannya. Jadi, 
instrumen penelitian pada penelitian ini adalah peneliti sendiri dengan seluruh 
kemampuan dan pengetahuannya tentang gaya bahasa, aspek pencitraan dan disertai 
dengan tabel data. Penggunaan tabel data ini memungkinkan peneliti bekerja secara 
sistematis karena memudahkan dalam pengklasifikasian dan pengecekan data. 
D. Metode dan Teknik Analisis Data 
 Analisis data merupakan upaya peneliti untuk menangani langsung masalah 
yang terkandung dalam data (Sudaryanto, 1993 : 6). Permasalahan yang dikaji dalam 
penelitian ini adalah bentuk gaya bahasa dan aspek pencitraan pada teks iklan mobil 
Renault di internet. Metode analisis yang digunakan adalah metode padan dan metode 
agih disesuaikan dengan karkater masing-masing data.  
Gaya bahasa dianalisis menggunakan analisis komponen makna, metode 
padan fonetis artikulatoris, dan metode agih dengan teknik ganti, teknik lesap, dan 
teknik perluas. Analisis komponen makna mengandaikan setiap unsur leksikal 
memiliki atau tidak memiliki suatu ciri yang membedakannya dengan unsur lain 
(Chaer, 2009:115). Untuk menganalisis gaya bahasa pada penelitian ini, peneliti 
mencari komponen makna dua leksem yang dibandingkan lalu menguraikannya. 
Metode padan fonetis artikulatoris adalah metode padan yang alat penentunya berupa 
organ pembentuk bahasa atau organ wicara (Sudaryanto, 1993:13). Metode agih 
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adalah metode analisis yang alat penentunya ada di dalam dan merupakan bagian dari 
bahasa yang diteliti. Berikut contoh analisis bentuk gaya bahasa slogan iklan Renault: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    Gambar 9 : iklan mobil Renault Clio 
  (1) Tout Renault joue le jeu. Pourquoi pas vous? 
              ‘Seluruh Renault memainkan perannya. Mengapa anda tidak?’ 
 
 
contoh (1) mengandung gaya behasa personifikasi, yaitu gaya bahasa yang 
menggambarkan benda-benda mati, binatang, atau sesuatu yang abstrak seolah olah 
memiliki sifat kemanusiaan. Terdapat verba joue yang berasal dari verba jouer. Jouer 
‘bermain’ memiliki makna se diverter en pratiquant un jeu ‘Menghibur diri dengan 
melakukan permainan’. Kegiatan bermain ini lazimnya dilakukan oleh manusia, akan 
tetapi pada contoh (1) yang bermain adalah sebuah mobil. Jadi, kalimat tersebut 
mengandung gaya bahasa personifikasi. Berikut analisisnya menggunakan analisis 
Slogan iklan 
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komponensial, yaitu metode analisis yang digunakan untuk melihat satuan minimal 
atau unit-unit terkecil pembentuk makna. 
            Leksem 
 
 
 
Komponen Makna 
Leksem 1 
 
Renault 
Leksem 2 
 
L,home 
Humain 
- 
 
+ 
Animé - + 
Se deplacer + + 
 
 Berdasarkan analisis komponensial di atas terdapat tiga sème yaitu humain 
‘manusia’, animé ‘hidup’, dan se deplacer ‘bergerak’. Leksem Renault hanya 
memiliki satu sème yaitu se deplacer ‘bergerak’, sedangkan leksem l’homme 
‘manusia’ memiliki ketiga sème tersebut. Hal ini menunjukkan adanya perbedaan 
antara Renault dan l’homme ‘manusia’, namun keduanya sama-sama dapat bergerak. 
Gaya bahasa personifikasi pada slogan iklan tersebut bertujuan untuk 
menggambarkan kepada calon konsumen bahwa Renault telah memainkan 
peranannya sebagai mobil yang memberikan kenyamanan dalam berkendara. 
 Adapun aspek pencitraan data dianalisis menggunakan metode Padan 
Referensial dengan alat penentu berupa referen, yaitu  aspek-aspek pencitraan. 
Teknik dasar yang digunakan adalah teknik Pilah Unsur Penentu (PUP) dan 
diteruskan dengan teknik lanjutan yaitu teknik Hubung Banding Menyamakan (HBS). 
Teknik HBS adalah teknik analisis data yang alat penentunya berupa daya banding 
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(2) 
menyamakan di antara satuan-satuan kebahasaan yang ditentukan identitasnya.Teknik 
Hubung Banding Menyamakan (HBS) digunakan untuk menyamakan setiap bagian 
iklan dengan aspek-aspek pencitrraan iklan. Teks iklan dipilah-pilah sesuai dengan 
referen. Contoh analisis aspek pencitraan terdapat pada iklan Renault berikut: 
 
Gambar 10 : Iklan Renault Laguna Coupé 
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Laguna Coupé, 23 990 €*.  
*Prix conseillé pour une Laguna Coupé  Série Special Black Edition 
dCi 150 neuve incluant une remise de 4510 € et la prime a la casse 
Renault de 1000€ sous condition de reprise d’un vehicule de 8 à 10 
ans destine a la casse, par rapport au prix consellé de 29500€ selon 
tarif n° 2179.01 au 27/07/09. Consommation mixte : 6l/100 km. 
Émission CO2 : 157 g/km….. 
 
‘Laguna Coupé, 23 990 €*. * Harga yang ditawarkan untuk sebuah 
Laguna Coupé seri spesial Black Edition dCi 150 baru, sudah 
termasuk diskon 4510 € dan asuransi kerusakan Renault sebesar 1000 
€ sesuai dengan syarat yang berlaku untuk sebuah kendaraan berumur 
8-10 tahun yang menunjukkan kerusakan, dibandingkan dengan harga 
yang ditawarkan sesuai harga resmi n° 2179.01 pada 27/07/09. 
Pemakaian campuran : 6l/100 km. Emisi CO2 : 157 g/km…… 
 
 Aspek pencitraan pada contoh (2) menggunakan pencitraan karakteristik produk 
berupa karakteristik fisik,  pencitraan harga berupa diskon serta asuransi kerusakan 
mobil dan pencitraan penggunaannya berupa informasi tentang pemakaian bahan 
bakar dan emisi yang dikeluarkan.  Berikut analisnya : 
Karakterisrtik fisik produk : 1)  Nama produk yaitu Laguna Coupé, 2) Jenis produk 
adalah seri spesial dari Laguna Black Edition,  Penggunaan pencitraan karakteristik 
fisik bertujuan untuk memberikan gambaran produk kepada  para pembaca. 
Pencitraan harga dengan memberikan diskon dan asuransi kerusakan, yaitu pada 
satuan lingual yang berupa incluant une remise de 4510 € et la prime a la casse 
Renault de 1000€ sous condition de reprise. Pencitraan harga ini bertujuan untuk 
menambah ketertarikan minat calon konsumen terhadap produk. Penonjolan 
penggunaannya yaitu dengan menginformasikan jumlah konsumsi bahan bakar dan 
jumlah emisi gas mobil Renault Laguna Coupé, yaitu pada satuan lingual yang 
berupa Consommation mixte : 6l/100 km. Émission CO2 : 157 g/km. 
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E. Validitas dan  Reliabilitas 
  Akurasi dan kepercayaan hasil pengukuran data dapat dilihat berdasarkan 
validitas dan reliabilitasnya. Keabsahan data dalam penelitian ini diukur dengan 
menggunakan validitas semantis dan reliabilitas expert –judgement. Menurut Zuchdi 
(1993:75), validitas semantis digunakan untuk mengukur tingkat kesensitifan suatu 
teknik terhadap makna-makna simbolik yang relevan dengan konteks tertentu. 
Validitas semantis dilakukan dengan cara mengamati kalimat-kalimat iklan Renault 
yang mengandung gaya bahasa dan pencitraan sesuai konteks yang terdapat pada 
iklan tersebut sehingga mudah  dipahami.  
 Reliabilitas berkenaan dengan derajat konsistensi dan stabilitas data atau  
temuan  (Sugiyono,  2009:  118). Reliabilitas  data  dalam  penelitian  ini dilakukan  
dengan  cara  pembacaan  dan  pemahaman  teks iklan Renault  secara  berulang-
ulang  oleh  peneliti.  Pembacaan  dan pemahaman  ini  dimaksudkan  untuk  
memperoleh  data yang  konsisten. Selanjutnya reliabilitas expert-judgement 
dilakukan untuk mendiskusikan data temuan dengan pembimbing penelitian, dalam 
hal ini adalah ibu Dra. Siti Perdi Rahayu, M.Hum. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Hasil Penelitian 
  Hasil dari  penlitian ini berupa deskripsi mengenai jenis gaya bahasa dan 
aspek pencitraan dalam iklan mobil Renault pada situs internet tahun 2011-2013. 
Gaya bahasa dan pencitraan pada iklan ini bertujuan untuk menonjolkan segala 
keunggulan mobil Renault dan menarik minat calon konsumen untuk membeli 
dan menggunakan produk Renault.  
1. Jenis Gaya Bahasa 
  Berdasarkan hasil penelitian, ditemukan delapan Jenis gaya dalam iklan 
mobil Renault pada situs internet tahun 2011-2013. Jenis gaya bahasa tersebut 
adalah L’ellipse ‘Elipsis’, La synecdoque ‘Sinekdoe’, La métonymie ‘Metonimia’, 
L’antithèse ‘Antitesis’, L’anafore ‘Anafora’, La métaphore ‘Metafora’, La 
répetition ‘Repetisi’, dan La litote ‘Litotes’,. 
Jumlah masing-masing gaya bahasa dapat dilihat dari tabel berikut. 
  Tabel 3. Jenis-jenis gaya bahasa iklan Renault pada situs internet 
No Jenis Gaya Bahasa Jumlah 
1 La synecdoque ‘Sinekdoe’ 7 
2 L’ellipse ‘Elipsis’ 6 
3 La métonymie ‘Metonimia’ 3 
4 L’antithèse ‘Antitesis’ 2 
5 L’anafore ‘Anafora’ 1 
6 La métaphore ‘Metafora’ 1 
7 La répetition ‘Repetisi’ 2 
8 La litote ‘Litotes’ 1 
Jumlah  23 
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2. Aspek Pencitraan 
  Berdasarkan aspek pencitraan iklan Renault pada situs internet, terdapat 25 
frasa ataupun kalimat yang menggunakan aspek pencitraan. Penonjolan 
penggunaan sebanyak 3 data, penonjolan menurut kelas produk sebanyak 2 data, 
penonjolan dengan simbol budaya sebanyak 2 data. Aspek pencitraan yang paling 
banyak muncul pada iklan adalah pencitraan karakteristik produk dan pencitraan 
harga dan mutu masing-masing berjumlah 9 data. Berikut disajikan hasil 
penelitian berupa table : 
Tabel 4. Aspek pencitraan iklan Renault pada situs internet 
No Aspek Pencitraan Jumlah 
1 Pencitraan Karakteristik Produk 9 
2 Pencitraan Harga dan Mutu 9 
3 Pencitraan Penggunaan Produk 3 
4 Pencitraan Menurut Kelas Produk 2 
5 Pencitraan dengan Simbol-Simbol Budaya 2 
Jumlah 25 
 
B. Pembahasan 
  Berikut ini peneliti akan memaparkan jenis-jenis gaya bahasa dan aspek 
pencitraan iklan mobil Renault pada situs internet. 
1. Gaya Bahasa 
a. L’ellipse ‘elipsis’ 
  Elipsis adalah gaya bahasa yang diterapkan dengan menghilangkan satu 
atau beberapa unsur dalam kalimat. Gaya bahasa elipsis terdapat pada iklan 
Renault Zoe berikut : 
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Gambar 11 : Iklan mobil Renault Clio 
(1) Adaptée à la plupart des trajets quotidiens… 
‘disesuaikan dengan sebagian besar jarak tempuh…’ 
(2) Connectée avec la tablette tactile R-Link… 
‘Terkoneksi dengan tablet layar sentuh R-Link…’ 
 
Pada gambar 11 terdapat 2 data yang mengandung gaya bahasa elipsis, yaitu data 
(1) dan (2). Apabila diperhatikan secara seksama, keduanya adalah kalimat pasif. 
Kalimat pasif dalam bahasa Prancis dibentuk dengan pola subjek + être + p.p 
(participe passé). Elipsis pada kedua data terjadi karena penghilangan 2 unsur 
kalimat pasif, yaitu subjek Renault Zoe yang setara dengan elle ‘dia (pr)’ dan 
verba être yang dikonjugasikan menjadi est. Apabila ditulis kembali dengan 
teknik perluas akan menjadi : 
(1a) Renault Zoe est Adaptée à la plupart des trajets quotidiens… 
  ‘Renault Zoe disesuaikan dengan sebagian besar jarak tempuh…’ 
(2a) Renault Zoe est Connectée avec la tablette tactile R-Link… 
   ‘Renault Zoe terkoneksi dengan tablet layar sentuh R-Link…’ 
Elipsis 1 
Elipsis 2 
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Dengan teknik perluas pada kedua data, ternyata pemunculan subjek Renault Zoe 
dan verba est tidak mengubah makna yang telah ada sebelumnya. Penggunaan 
gaya bahasa elipsis bertujuan untuk mempersingkat bahasa dan menjadikannya 
lebih menarik bahkan lebih mudah dihafal calon konsumen. 
b. La Synecdoque ‘sinekdoke’ 
  La Synecdoque  atau gaya bahasa sinekdoke dibagi menjadi dua  yaitu : 
1) La Synecdoque particularisante ‘sinekdoke sebagian’, yaitu gaya bahasa 
yang mempergunakan sebagian untuk keseluruhan atau disebut juga dengan 
Sinekdoke pars pro toto. 
2)  La Synecdoque géneralisante ‘sinekdoke keseluruhan’, yaitu gaya bahasa 
yang mempergunakan keseluruhan untuk sebagian atau disebut juga Sinekdoke 
totem pro parte.  
Pada penelitian ini terdapat 7 data yang mengandung Synecdoque géneralisante 
‘sinekdok keseluruhan’. Satu diantaranya terdapat pada iklan Renault Twingo Air 
berikut :  
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Lexèmes 
 
Gambar 12 : Iklan Renault Twingo Air 
(3) …et votre Twingo Air sera entiérement rembourse! 
‘dan mobil Twingo Air anda akan dibayarkan kembali    
seluruhnya!’ 
 
Data (3) adalah subheadline pada iklan Renault Twingo Air yang mengandung 
gaya bahasa sinekdoke keseluruhan, yaitu pada kata votre. Berikut analisisnya 
menggunakan analisis komponensial : 
Sèmes 
 
S1 
Tout le monde 
‘semua orang’ 
S2 
Celui qui achète Renault 
‘seseorang yang membeli 
mobil Renault  
Votre 
‘kata ganti kepunyaan 
(kamu)’ 
+ 
_ 
Consomateurs 
‘para konsumen’ 
_ + 
 
Berdasarkan analisis komponensial di atas, terdapat 2 sèmes yaitu tout le monde 
‘semua orang’ dan celui qui achète Renault ‘seseorang yang membeli mobil 
Sinekdoke  
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Renault Twingo Air’. Kata votre hanya mempuyai sème tout le monde ‘semua 
orang’ karena mengacu kepada seluruh pembaca iklan, sedangkan consomateur 
‘para konsumen’ mempunyai sème celui qui achète Renault seseorang yang 
membeli mobil Renault Twingo Air’. Kata votre (diikuti kata benda) bermakna 
sebagai kata ganti kepemilikan untuk subjek vous ‘anda’ dan mengacu pada 
semua orang, namun pada pada data (3) kata votre hanya ditujukan pada pengguna 
mobil Renault Twingo Air saja, sehingga mengandung gaya bahasa La 
Synecdoque géneralisante ‘sinekdoke keseluruhan’. Penggunaan sinekdoke 
keseluruhan ini bertujuan untuk mengajak semua orang agar menggunakan 
produk Renault.  
c. La métonymie ‘Metonimia’ 
  Gaya bahasa metonimia pada iklan diterapkan dengan cara menyebutkan 
merek secara langsung untuk menggantikan benda yang dimaksud. Seperti pada 
iklan berikut : 
 
 
 
 
 
 
 
 
    Gambar 13 : Iklan Renault Zoe électrique 
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Lexèmes 
(4) Renalut Zoe recharge à domicile. Grâce à la recharge à domicile 
sur Wall Box, profitez de la nuit pour recharger votre Zoe 
‘Renault Zoe mengisi daya di rumah. Berkat   pengisian  daya di      
rumah melalui Wall Box, Manfaatkan malam hari untuk mengisi 
daya Zoe anda’. 
 
Data (4) mengandung gaya bahasa metonimia dengan menyebutkan merek produk 
Renault Zoe untuk menggantikan benda yang dimaksud, yaitu sebuah mobil 
listrik. Berikut analisanya menggunakan analisis komponensial : 
Sèmes 
 
S1 
Marquée 
’Merek’ 
S2 
Avoir une machine 
‘memiliki mesin 
S3 
Moyen de transport 
‘alat transportasi’ 
Renault Zoe 
(le nom du produit) 
+ + + 
Voiture électrique 
‘mobil listrik’ 
_ + + 
 
Berdasarkan analisis komponensial di atas, terdapat 3 sèmes berbeda yaitu 
marquée ‘merek’, avoir une machine ‘memiliki mesin’, dan moyen de transport 
‘alat transportasi’. Leksem Renault Zoe memiliki 3 sèmes yaitu marquée ‘merek’, 
avoir une machine ‘memiliki mesin’, dan moyen de transport ‘alat transportasi’, 
sedangkan leksem voiture électrique ‘mobil listrik’ hanya memiliki dua sèmes 
saja yaitu avoir une machine ‘memiliki mesin’, dan moyen de transport ‘alat 
transportasi’. Perbedaan diantara keduanya terlihat dari sèmes marquée ‘merek’ 
yang hanya dimiliki oleh Renault Zoe saja. Kalimat yang terdapat pada data (4) 
hanya menyebutkan nama produk secara langsung tanpa menyebutkan jenis 
produk yaitu mobil. Zoe merupakan salah satu tipe  mobil listrik dari Renault dan 
keduanya memiliki hubungan yang sangat erat. Sehingga walaupun hanya 
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menyebutkan Zoe saja, dapat langsung mengacu pada salah satu tipe mobil listrik 
Renault. 
d. L’antithèse ‘Antitesis’ 
L’antithèse ‘antiteis’ adalah gaya bahasa yang mempergunakan pasangan 
kata yang berlawanan arti atau berantonim dalam satu kalimat. Penggunaan gaya 
bahasa antitesis terdapat pada iklan Renault Twizzy berikut : 
 
 Gambar 14 : Iklan renault Twizzy 
(5) En France, on n’a pas de pétrole mais on a des prises électrique 
‘Di Prancis, Renault tidak memiliki bensin, tetapi Renault 
memiliki sakelar listrik 
 
  Data (5) adalah slogan Renault Twizzy yang mengandung gaya bahasa 
antitesis, yaitu pada satuan lingual on n’a pas dan on a. Berikut analisanya 
menggunakan analisis komponensial: 
 
Antitesis 
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Lexèmes 
Sèmes 
 
S1 
Disponible 
‘tersedia’ 
S2 
Être utile 
‘berguna’ 
On n’a pas (qqc) 
(kami tidak memiliki) 
_ _ 
On a (qqc) 
(kami memiliki) 
+ + 
 
Berdasarkan analisis komponensial di atas, terdapat dua sèmes yaitu disponible 
‘tersedia’ dan être utile ‘berguna’. Berdasarkan sèmes yang ada, diketahui bahwa 
leksem On a (quelque chose) memiliki dua sèmes yaitu disponible ‘tersedia’ dan 
être utile ‘berguna’. Sedangkan sème on n’a pas (quelque chose) ‘kami tidak 
memiliki’ ‘tidak memiliki sème. Tidak ada persamaan dari kedua leksem tersebut 
karena keduanya saling berlawanan makna dan mengandung gaya bahasa 
antitesis. 
e. L’anaphore ‘Anafora’ 
  Gaya bahasa anafora adalah pengulangan kata di setiap awal klausa atau 
kalimat. Anafora terdapat pada tagline Renault yang muncul hampir di setiap 
iklan yang dipublikasikan : 
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Gambar 15 : Iklan Renault Clio 
(6) Changeons de vie.  
Changeons l’automobile. 
Kami mengubah kehidupan. Kami mengubah kendaraan. 
 
Data (6) mengandung gaya bahasa anafora karena mengulang verba changeons 
‘mengubah’ pada tiap awal kalimat. Anafora dapat dianalisis dengan teknik lesap, 
yaitu melesapkan salah satu kata changeons maka menjadi : 
           (6a) Changeons de vie, l’automobile. 
        ‘Kami mengubah hidup, mobil. 
 
Pengulangan verba changeons pada data (6) berfungsi untuk mempertegas makna 
bahwa Renault benar-benar telah mengubah hidup para penggunanya dan 
memberikan dampak yang positif. Ketegasan bahwa Renault selalu siap 
mengubah penampilan para konsumen setianya dengan menampilkan inovasi-
inovasi terbaru dalam bidang otomotif. Namun apabila verba changeons 
Tagline Renault 
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dilesapkan sehingga menjadi data (6a), ketegasan makna tidak lagi tampak pada 
tagline perusahaan otomotif tersebut. Hal ini membuktikan bahwa pengulangan 
harus tetap dilakukan agar tagline terlihat tegas dan dapat meyakinkan para 
pengguna Renault. 
 
f. La métaphore ‘Metafora’ 
  Metafora adalah gaya bahasa yang membandingkan dua hal secara 
langsung berupa perbandingan analogis, namun dalam bentuk yang singkat. 
Contohnya dapat dilihat dari slogan iklan Renault berikut : 
 
Gambar 16 : Iklan Nouvelle Renault Clio 
(7) Pour raviver la flamme du désir, il suffit parfois d’un peu 
d’essence 
Untuk menyalakan keinginan yang membara, terkadang cukup 
dengan sedikit bahan bakar. 
 
Slogan iklan 
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Lexèmes 
Data (7) mengandung gaya bahasa metafora karena membandingkan kata la 
flamme ‘api’ dengan une grande volonté ‘tekad yang kuat’. Berikut analisanya 
mengunakan analisis komponensial:  
Sèmes 
 
S1 
S’embraser 
‘Berkobar’ 
S2 
Produire de la 
chaleur 
‘Menghasilkan 
panas’ 
S3 
Avoir un 
motif 
rationnel 
‘memiliki 
alasan yang 
rasional’ 
S4 
En relation avec 
l’avenir 
‘berhubungan 
dengan masa 
depan’ 
La flamme  
‘kobaran api’ 
+ + - - 
Une grande 
volonté 
‘tekad yang 
besar’ 
+ - + + 
 
Berdasarkan analisis komponensial di atas, terdapat empat sèmes yaitu s’embraser 
‘berkobar’, produire de la chaleur ‘menghasilkan panas’, avoir un motif rationnel 
‘memiliki alasan yang rasional’, dan en relation avec l’avenir ‘berhubungan 
dengan masa depan’. Leksem la flamme memiliki dua semès yaitu yaitu 
s’embraser ‘berkobar’, produire de la chaleur ‘menghasilkan panas’. Leksem Un 
grande volonté memiliki tiga semès yaitu s’embraser ‘berkobar’, avoir un motif 
rationnel ‘memiliki alasan yang rasional’, dan en relation avec l’avenir 
‘berhubungan dengan masa depan’. Hanya terdapat 1 sème yang sama yaitu 
s’embraser ‘berkobar’. Hal ini memiliki makna bahwa berkendara dengan Renault 
dapat membangkitkan tekad yang besar dan menimbulkan kekuatan untuk 
mencapai sebuah tujuan berkendara. 
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g. La répetition ‘Repetisi’ 
  Repetisi adalah pengulangan bagian kalimat yang dianggap penting untuk 
memberi tekanan sesuai konteks yang diinginkan. Gaya bahasa repetisi terdapat 
pada iklan berikut : 
 
Gambar 17 : Iklan Renault Twizzy 
(8) En France, on n’a pas de pétrole mais on a des prises 
électriques 
‘Di Prancis, Renault tidak menggunakan bensin, tetapi Renault 
memiliki banyak sakelar listrik 
 
Terdapat pengulangan kata on ‘kita’ sebanyak dua kali pada data (8). Pengulangan 
kata bertujuan untuk menekankan bahwa subjek on telah benar-benar berpindah 
dari mobil berbahan bakar bensin ke mobil listrik. Apabila data (8) dianalisa 
dengan teknik lesap yaitu menghilangkan salah satu kata on akan menjadi : 
          (8a) En France, on n’a pas de pétrole mais des prises électrique 
 
 
Repetisi 
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Pada data (8a) tidak terlihat adanya penekanan bahwa sebjek on ‘Renault’ telah 
beralih menggunakan mobil listrik.  Data (8a) hanya terlihat sebagai sebuah 
informasi biasa sehingga untuk memunculkan penekanan, pengulangan kata on  
‘Renault’ harus dilakukan. Hal tersebut membuktikan bahwa data (8) 
mengandung gaya bahasa repetisi. 
 
h. La litote ‘litotes’ 
  Gaya bahasa litotes berfungsi untuk menggambarkan sesuatu ke dalam 
konteks yang lebih rendah bahkan cenderung merendahkan diri dan keadaan. 
Berikut contoh analisis iklan yang mengandung gaya bahasa litotes: 
 
Gambar 18 : Iklan Renault Mégane limited 
(9) Ich bin désolé pour la concurrence 
      ‘Saya menyesal atas persaingan ini’ 
 
Data (9) mengandung gaya bahasa litotes karena pengiklan menyatakan sesuatu 
dengan maksud merendahkan diri yaitu pada kata désolé. Désolé bermakna qui 
éprouve une grande douleur ‘seseorang yang merasakan kesedihan hati’. Makna 
sebenarnya yang ingin disampaikan oleh pengiklan adalah :  
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Lexèmes 
                 (9a) ich bin ravi pour la concurrence 
                        ‘Saya sangat senang atas persaingan ini’. 
 
 Berikut analisnya menggunakan analisis komponensial : 
 
Sèmes 
 
S1 
émotion 
‘emosi’ 
S2 
tristese 
‘kesedihan’ 
S3 
Joie 
‘kegembiraan’ 
ravi 
‘senang’ 
+ - + 
Désolé  
‘menyesal’ 
+ + - 
 
Berdasarkan analisis komponensial di atas, terdapat tiga sèmes yaitu émotion 
‘emosi’, tristese ‘kesedihan’ dan joie ‘kegembiraan’. Leksem ravi memiliki dua 
sèmes yaitu émotion ‘emosi’ dan joie ‘kegembiraan’. Leksem désolé memiliki dua 
sèmes yaitu émotion ‘emosi’ dan tristese ‘kesedihan’. Hal ini menunjukkan bahwa 
pengiklan merendahkan diri, yaitu mengatakan bahwa dirinya berada dalam 
kesedihan. Maksud yang ingin disampaikan sebenarnya adalah ungkapan 
kebahagian, bukan kesedihan. Hal tersebut ditandai dengan kata yang digunakan 
setelahnya yaitu la concurrence ‘persaingan perdagangan’. Kata la concurrence 
‘persaingain perdagangan’ adalah indikasi dari peningkatan pembelian mobil 
Renault, bukan sebaliknya. Jadi untuk merendahkan keadaan yang terjadi 
sesungguhnya, pengiklan menggunakan kata désolé ‘menyesal’. Oleh karena itu 
data (9) mengandung gaya bahasa litotes. 
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2. Aspek Pencitraan 
  Pencitraan pada iklan Renault digunakan sebagai salah satu strategi dalam 
kampanye pemasaran perusahaan. Menurut Acker (1982:56) melauli Kasali 
(2007:159) terdapat beberapa cara untuk melakukan pencitraan yaitu :  
a. Penonjolan karakteristik  
  Penonjolan karakteristik produk dilakukan dengan menghubungkan suatu 
objek dengan karakter produk. Dengan cara ini, pengiklan harus memilih satu 
diantara sekian unsur produk yang dapat ditonjolkan karena konsep posisioning 
telah menegaskan bahwa terlalu banyak atribut yang ingin ditonjolkan akan 
berakibat fatal. Karakteristik suatu produk dapat dibagi menurut tiga kariteria, 
yaitu :  
1) Karakteristik Fisik 
    Penonjolan karakter ini meliputi suhu, warna, ketebalan, kehalusan, jarak, 
harga, kekenyalan, kekuatan, berat, dan sejenisnya. 
2) Karakter Fisik Semu 
 Karakter ini meliputi sifat-sifat yang berkaitan dengan rasa, selera, bau, 
simbol-simbol, dan sebagainya. 
3) Keuntungan Konsumen 
 Keuntungan ini mengacu pada keuntungan yang dapat dinikmati oleh 
konsumen. Misalnya tidak berbahaya bagi kulit, aman bagi wanita hamil, anak-
anak, dan sebagainya. Penonjolan karakteristik produk yang meliputi karakter 
fisik, karakter fisik semu dan keuntungan konsumen dapat dilihat pada contoh 
iklan Renault berikut : 
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Gambar 19 : Iklan Renault Twingo Air 
(10) Renault Zoe. Recharge à domicile. Grâce à la recharge à 
domicile sur Wall Box, profitez de la nuit pour recharger votre 
Zoe. Vous pouvez même la programmer quotidiennement et 6 à 9 
heures suffisent pour une recharge complete. Fini les 
inconvénients lies au passage à la pompe à essence! 
‘Renault Zoe mengisi daya di rumah. Berkat pengisian daya di 
rumah melalui Wall Box, manfaatkan malam hari untuk mengisi 
tenaga baterai Zoe anda. Anda dapat memprogramnya sehari-hari 
dan hanya membutuhkan 6-9 jam untuk pengisisan tenaga 
baterai hingga penuh. Hentikan hal yang menyusahkan saat 
melewati SPBU untk mengisi bahan bakar. 
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Kalimat-kalimat iklan Renault Zoe pada gambar 19 dianalisis menggunakan 
teknik Pilah Unsur Penentu (PUP) lalu dilanjutkan dengan teknik Hubung 
Banding Menyamakan (HBS) sehingga diketahui bahwa iklan tersebut 
menggunakan pencitraan karakteristik produk sebagai berikut : 
1) Karakteristik Fisik Produk 
Karakteristik fisik produk ditunjukkan dengan menyebutkan : a) merek 
produk yang diiklankan yaitu terdapat pada kalimat Renault Zoe. Recharge à 
domicile ‘Renault Zoe. Mengisi daya di rumah’. Renault Zoe adalah salah satu 
produk mobil listrik andalan Renault sebagai salah satu alternatif utama dalam 
upaya penghematan penggunaan bahan bakar minyak bumi, b) nama perusahaan 
yaitu Renault. Renault merupakan salah satu perusahaan otomotif dunia yang 
berasal dari Prancis. Pada tahun 2011 Renault meraih predikat sebagai produsen 
otomotif terbesar ke tiga di Eropa setelah Volkswagen Group dan PSA serta 
merupakan produsen otomotif terbesar ke Sembilan dunia.  
2) Keuntungan Konsumen 
Keuntungan menggunakan Renault Zoe adalah pengisian daya yang dapat 
dilakukan di rumah dengan menggunakan Wall Box yaitu pada kalimat Grâce à la 
recharge à domicile sur Wall Box, profitez de la nuit pour recharger votre Zoe 
‘Renault Zoe. Mengisi daya di rumah. Berkat pengisian daya di rumah melalui 
Wall Box, manfaatkan malam hari untuk mengisi daya Zoe anda’. Wall box adalah 
un dispositif permettent la recharge d’une voiture électrique de la façon la plus 
sécurisée possible ‘sebuah alat yang berfungsi untuk mengisi daya sebuah mobil 
listrik dengan cara yang paling aman’. Keuntungan yang lain adalah pengisian 
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tenaga baterai hanya membutuhkan waktu 6-9 jam saat malam hari, yaitu terdapat 
pada kalimat Vous pouvez même la programmer quotidiennement et 6 à 9 heures 
suffisent pour une recharge complete ‘Anda dapat memprogramnya sehari-hari 
dan hanya membutuhkan 6-9 jam untuk pengisisan tenaga baterai’.  
Contoh lain dari aspek pencitraan dengan menonjolkan karakteristik 
produk terdapat pada iklan berikut : 
 
Gambar 20 : Iklan Renault Clio 
(11) On se souvient toujours de la première fois où l’on a vu la 
Nouvelle Renault Clio 
‘Selalu teringat ketika pertama kali melihat Renault Clio yang 
baru’. 
 
Data (11) dipilah menggunakan teknik Pilah Unsur Penentu (PUP) dan 
dilanjutkan denga teknik Hubung Banding Menyamakan (HBS) sehingga 
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diketahui bahwa iklan tersebut menggunakan pencitraan karakteristik produk 
sebagai berikut :  
1) Karakteristik Fisik Produk 
Karakteristik fisik produk ditunjukkan dengan menyebutkan : a) merek 
produk yang diiklankan yaitu Renault Clio. Renault Clio merupakan salah satu 
produk mobil berjenis hatchback, yaitu bentuk mobil penumpang berbasis sedan 
dengan bagian belakang yang lebih pendek, b) nama perusahaan yaitu Renault. 
Renault merupakan salah satu perusahaan otomotif dunia yang berasal dari 
Prancis. Pada tahun 2011 Renault meraih predikat sebagai produsen otomotif 
terbesar ke tiga di Eropa setelah Volkswagen Group dan PSA serta merupakan 
produsen otomotif terbesar ke sembilan dunia. 
2) Karakter Fisik Semu 
Karakter fisik semu ditunjukkan dengan sifat semu dari produk yang tidak 
dapat diukur secara langsung yaitu kata nouvelle ‘baru’. Nouvelle, qui est 
d’apparition plus récente qu’une autre chose (par opposition à ancient, vieux) 
‘baru, sesuatu yang munculnya lebih dulu dari pada sesuatu hal yang lain 
(kebalikan dari kuno, tua)’. 
b. Penonjolan Harga dan Mutu 
Pada hakikatnya harga dan mutu adalah dua unsur yang berbeda, namun 
sering dipersepsikan sama oleh konsumen. Harga yang tinggi dianggap sebagai 
produk yang berkualitas tinggi dan harga yang rendah mencerminkan mutu yang 
rendah. Padahal kenyataannya hal ini tidak sepenuhnya benar. Sebuah produk 
berharga tinggi memerlukan peningkatan mutu secara berkala untuk 
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mempertahankan posisi yang telah diraih dan tidak tergeser oleh pesaing bahkan 
lenyap dari peredaran. Berikut contoh iklan dengan penonjolan harga dan mutu : 
 
Gambar 21 : Iklan Renault Zoe 
(12) À partir de 13 700 €. Bonus écologique de 7000 € déduit hors 
location de batterie.  
‘mulai dari 13 700 €. Bonus ekologi sebesar 7000 € diluar 
penyewaan baterai’ 
(13) ZEN et Pratique : Zéro bruit, zéro emission. 
‘ZEN (Zero emissions Network) dan penerapannya : Tanpa 
suara, tanpa gas buang’. 
(14) Connectée avec la tablette tactile R-Link, programez votre 
recharge ou le prechauffage de votre Zoe. 
Terkoneksi dengan tablet layar sentuh R-Link, atur pengisian 
ulang atau pemanasan Zoe mu. 
 
Data (12) dipilah dengan menggunakan teknik Pilah Unsur Penentu (PUP) dan 
dilanjutkan dengan teknik Hubung Banding Menyamakan (HBS) sehingga 
diketahui bahwa kalimat tersebut menggunakan pencitraan harga dengan 
menyebutkan langsung nominal harga produk yaitu 13 700 € dan 7000 €. Simbol 
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€ adalah simbol mata uang euro yang digunakan oleh berbagai Negara di Benua 
Eropa khususnya di Uni Eropa termasuk Prancis. Tujuannya adalah untuk 
menarik konsumen agar produk ini segera terjual. Strategi penonjolan harga juga 
terdapat pada pemberian bonus ekologi sebesar 7000 € yaitu pada frasa Bonus 
écologique de 7000 € déduit hors location de batterie ‘Bonus ekologi sebesar 
7000 € diluar penyewaan baterai’. Bonus ekologi dapat berupa potongan harga 
atau asuransi mobil. Pemberian bonus ekologi sebesar 7000 € diharapkan dapat 
mendorong minat calon konsumen untuk membeli produk Renault.  
 Penonjolan mutu produk terdapat pada (13) dan (14). Kedua data 
mengandung kalimat penonjolan mutu produk, yaitu menyebutkan teknologi yang 
digunakan dalam Renault Zoe. Berikut analisisnya : 
1. Penonjolan mutu Renault Zoe pada teknologi yang digunakan yaitu mobil 
listrik dengan teknologi motor mesin tanpa suara dan menghasilkan energi 
tanpa gas pembuangan atau emisi. Penonjolan tersebut terdapat pada frasa 
zéro bruit, zéro émission ‘tanpa suara, tanpa gas buang’. zéro bruit ‘tanpa 
suara’ berarti mobil ini memiliki suara yang halus, tidak seperti mobil pada 
umumnya yang bersuara nyaring. Zéro emission ‘tanpa gas buang’ memiliki 
makna bahwa mobil ini tidak akan menimbulkan polusi karena sumber 
tenaga utamanya adalah listrik. Teknologi ini menjadikan Renault sebagai 
mobil yang bebas dari polusi suara dan udara serta termasuk dalam kategori 
mobil masa depan yang ramah lingkungan. 
2. Penonjolan mutu yang lain terdapat pada teknologi komunikasi yang 
dipasang pada Renault Zoe, yaitu pada kalimat Connectée avec la tablette 
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tactile R-Link ‘terkoneksi dengan tablet layar sentuh R-link’. Teknologi R-
link adalah teknologi modern yang dapat berfungsi sebagai alat navigasi, 
perangkat multimedia, serta alat komunikasi yang dapat disingkronkan 
dengan handphone pengguna Renault Zoe. 
c. Penonjolan Penggunaannya 
 Cara lain untuk mengkomunikasikan citra adalah mengaitkannya dengan 
penggunaannya. Suatu produk akan dikaitkan dengan kegunaan khusus, meskipun 
pada dasarnya memiliki fungsi yang sama dengan produk sejenisnya. Salah satu 
iklan yang mengedepankan pencitraan penggunaan produknya terdapat pada iklan 
Renault Zoe berikut : 
 
Gambar 22 : Iklan Renault Zoe 
(15) Pour lutter contre la pollution, roulez en voiture. Renault Zoe, 
essayez-la vous comprendrez. 
‘untuk memberantas polusi, berkendaralah dengan mobil. 
Renault Zoe, cobalah maka kamu akan mengerti’. 
 
Data (15) pada iklan Renault Zoe diatas dianalisis dengan teknik pilah Unsur 
Penentu (PUP) sehingga ditemukan kalimat yang mengandung aspek pencitraan.  
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Kemudian kalimat tersebut dipadankan dengan referennya, dalam hal ini adalah 
aspek pencitraan dengan menonjolkan kegunaannya. Penonjolan kegunaan produk 
terdapat pada kalimat Pour lutter contre la pollution, roulez en voiture ‘untuk 
memberantas polusi, berkendaralah dengan mobil’. Polusi udara dapat disebabkan 
oleh asap kendaraan, asap pembakaran hutan, aktifitas rumah tangga dan lain 
sebagainya. Untuk menghadapi itu semua, Renault menawarkan sebuah mobil 
listrik ramah lingkungan, yaitu Renault Zoe. Renault Zoe akan melindungi 
pengendaranya dari semua jenis polusi karena Renault Zoe adalah sebuah mobil 
listrik canggih yang ramah lingkungan. Tujuan penonjolan kegunaan produk ini 
adalah untuk menginformasikan bahwa Renault Zoe dapat melindungi para 
konsumennya dari berbagai macam polusi yang ada di jalanan.  
d. Pencitraan menurut Kelas Produk 
 Pencitraan dengan cara mengaitkannya dengan kelas produk yang 
bersangkutan biasanya dilakukan oleh sebuah perusahaan dalam posisi terjepit. 
Akan tetapi Renault tidak berada pada posisi tersebut, justru sebalikya. 
Ketertarikan manusia terhadap mobil listrik justru menjadi peluang bagi Renault 
untuk melakukan dan mengembangkan penelitian terhadap mobil listrik. Bahkan 
Renault telah meluncurkan mobil listrik pertamanya di Israel dan Denmark pada 
akhir tahun 2011. Contoh pencitraan iklan menurut kelas produk terdapat pada 
iklan Renault Twizzy berikut : 
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Gambar 23 : Iklan Renault Twizzy 
(16) En France, on n’a pasd de pétrole, mais on a des prises 
électrique. Renault Twizzy. 100% électrique. 
Di Prancis, kami tidak memiliki bensin, tetapi kami memiliki 
colokan listrik. Renault Twizzy 100% elektrik. 
 
Untuk mengetahui aspek pencitraannya, kalimat pada data (16) dipilah 
menggunakan teknik Pilah Unsur Penentu dan dilanjutkan dengan teknik Hubung 
Banding Menyamakan (HBS). Renault Twizzy memposisikan diri sebagai salah 
satu mobil listrik canggih yang ada di dunia. Hal tersebut ditunjukkan oleh frasa 
100% électrique ‘100% elektrik’. Renault Twizzy adalah mobil listrik yang 
digerakkan dengan motor listrik, menggunakan energi listrik yang disimpan dalam 
baterai atau tempat penyimpanan energy lainnya. Renault berpartisipasi dalam 
pengembangan mobil listrik karena mobil listrik memberikan kelebihan yang 
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potensial jika dibandingkan dengan mobil bermesin pembakaran biasa. Kelebihan 
yang paling utama adalah mobil listrik tidak menghasilkan emisi gas kendaraan 
bermotor dan mengurangi emisi gas rumah kaca karena tidak membutuhkan bahan 
bakar minyak sebagai penggerak utamanya. Penonjolan menurut kelas produk ini, 
selain bertujuan untuk menarik minat pembeli, juga bertujuan untuk 
menginformasikan kepada calon konsumen bahwa Renault telah mengambil 
bagian dalam upaya menyelamatkan bumi dari ketergantungan minyak bumi. 
e. Posisioning dengan menggunakan simbol-simbol budaya 
Simbol budaya digunakan oleh beberapa pengiklan untuk menimbulkan 
citra yang berbeda dengan para pesaing. Strategi ini mengupayakan sebuah simbol 
yang memiliki arti penting bagi calon pembeli yang tidak ditonjolkan oleh 
pengiklan lain. Simbol budaya yang digunakan umumnya berhubungan dengan 
Negara atau produk itu sendiri. Penonjolan simbol budaya pada iklan dapat dilihat 
pada iklan berikut : 
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Gambar 24 : Iklan Renault Zoe 
(17) La vie sans station-service, c’est déja une revolution. 
Hidup tanpa SPBU, itu adalah sebuah revolusi.  
 
Untuk mengetahui aspek pencitraannya, kalimat pada data (17) dipilah 
menggunakan teknik Pilah Unsur Penentu (PUP) dan dilanjutkan dengan teknik 
Hubung Banding Menyamakan (HBS). Terdapat pencitraan dengan menggunakan 
simbol budaya pada data (17). Simbol budaya yang dimaksud adalah kebiasaan 
penduduk Prancis yang suka melakukan perubahan atau revolusi, yaitu perubahan 
ke arah yang positif. Dimulai dari revolusi Prancis yang membawa banyak 
dampak positif bagi Negara tersebut. Penggunaan mobil listrik sebagai pengganti 
mobil berbahan bakar bensin adalah salah satu perubahan besar yang diterapkan 
Slogan Iklan 
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oleh Prancis. Hal tersebut terdapat pada slogan Renault Zoe yang berbunyi La vie 
sans station-service, c’est déja une revolution ‘hidup tanpa SPBU, itu adalah 
sebuah revolusi’. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
A. Simpulan 
  Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah diuraikan pada 
bab sebelumnya, dapat diambil kesimpulan sebagai berikut : 
1. Dari 9 iklan Renault yang diteliti terbukti bahwa seluruh iklan menggunakan 
gaya bahasa yang variatif. Berbagai jenis gaya bahasa pada iklan-iklan 
tersebut menggunakan kata-kata berupa ajakan dan bujukan (persuasif) dari 
produsen kepada pembaca sebagai calon konsumen agar membeli produk 
yang diiklankan. Dari keseluruhan iklan, gaya bahasa yang paling sering 
muncul adalah Sinekdoke dan Elipsis. Sinekdoke bertujuan agar para calon 
konsumen menganggap semua orang telah menggunakan produk tersebut, 
sehingga setiap orang yang melihat iklan Renault akan ikut membeli produk 
yang diiklankan. Elipsis banyak digunakan untuk mempersingkat iklan dan 
menjadikannya lebih menarik, mudah dipahami, dan mudah diingat oleh 
calon konsumen. 
2. Aspek pencitraan yang terdapat pada iklan Renault juga sangat bervariasi. 
Pencitraan yang dilakukan Renault berfungsi untuk menonjolkan sisi terbaik 
dari produk yang diiklankan. Penambahan aspek-aspek pencitraan ke dalam 
iklan akan mempermudah Renault dalam mengkomunikasikan keunggulan 
dan hal-hal positif yang dimiliki oleh Renault. Pencitraan yang paling banyak 
muncul adalah pencitraan karakteristik produk dan pencitraan harga dan mutu 
sebanyak 9 data. Pencitraan pada karakteristik produk bertujuan untuk 
menonjolkan suatu atribut tertentu yang terdapat pada produk Renault. 
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Pencitraan harga dan mutu yang terdapat pada iklan bertujuan untuk 
memberitahukan kepada para calon konsumen bahwa harga yang ditawarkan 
akan sama nilainya dengan mutu dan kualitas produk yang akan mereka 
rasakan.   
B. Implikasi 
  Hasil penelitian ini dapat berimplikasi dalam proses pembelajaran bahasa 
Prancis, khususnya pada mata pelajaran membaca (comprehension écrite). Iklan 
berbahasa Prancis dapat digunakan sebagai materi ajar untuk belajar membaca 
dan memahami sebuah wacana serta menentukan informasi umum dan khusus 
sebuah iklan secara tepat. Guru dapat menjelaskan isi teks iklan secara umum 
kepada murid agar mereka dapat mengetahui berbagai macam informasi yang 
tertera pada iklan tersebut. Penggunaan iklan sebagai media pembelajaran akan 
membuat pelajaran semakin menarik dan bervariasi. 
 
C. Saran 
 
Penelitian ini masih memiliki beberapa masalah yang belum dianalisis 
yaitu fungsi gaya bahasa yang digunakan iklan Renault pada situs internet serta 
pengaruh gaya bahasa tersebut bagi para pembacanya. Oleh sebab itu, masalah ini 
dapat menjadi bahan bagi peneliti selanjutnya. 
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L
a
 syn
ecd
o
q
u
e 
g
én
era
lisa
n
te 
‘S
in
ek
d
o
k
e to
tem
 p
ro
 
p
arte’ 
G
a
y
a b
ah
asa S
in
ek
d
o
k
e to
tem
 p
ro
 p
arte terd
ap
at p
ad
a k
ata vo
tre. 
V
o
tre 
(d
iik
u
ti 
k
ata 
b
en
d
a) 
m
em
ilik
i 
m
ak
n
a 
seb
ag
ai 
k
ata 
g
an
ti 
k
ep
em
ilik
an
 u
n
tu
k
 su
b
jek
 vo
u
s ‘an
d
a’ d
an
 m
en
g
acu
 p
ad
a sem
u
a 
o
ran
g
, n
am
u
n
 p
ad
a slo
g
an
 terseb
u
t k
ata v
o
tre h
an
y
a d
itu
ju
k
an
 
p
ad
a p
en
g
g
u
n
a m
o
b
il R
en
au
lt Z
o
e saja. 
1
3
 
1
4
/E
 
V
o
u
s p
o
u
vez m
êm
e la
 p
ro
g
ra
m
m
er 
q
u
o
tid
ien
n
em
en
t 
et 
6
 
à
 
9
 
h
eu
res 
su
ffisen
t 
p
o
u
r 
u
n
e 
rech
a
rg
e 
co
m
p
lete 
‘A
n
d
a d
ap
at m
em
p
ro
g
ram
n
y
a ju
g
a 
seh
ari-h
ari 
d
an
 
cu
k
u
p
 
6
 
h
in
g
g
a 
9
 
jam
 
u
n
tu
k
 
m
en
g
isi 
d
ay
a 
h
in
g
g
a 
selesai’ 
L
a
 syn
ecd
o
q
u
e 
g
én
era
lisa
n
te 
‘S
in
ek
d
o
k
e to
tem
 p
ro
 
p
arte’ 
G
a
y
a b
ah
asa S
in
ek
d
o
k
e to
tem
 p
ro
 p
arte terd
ap
at p
ad
a k
ata V
o
u
s 
‘A
n
d
a’. K
ata 
vo
u
s ‘an
d
a’ m
en
g
acu
 p
ad
a sem
u
a o
ran
g
, n
am
u
n
 
k
ata 
vo
u
s 
p
ad
a 
ik
lan
 
terseb
u
t 
h
an
y
a 
m
en
g
acu
 
p
ad
a 
p
en
g
g
u
n
a 
p
ro
d
u
k
. 
   
8
5 
 1
4
 
1
/A
 
R
en
a
u
lt M
ég
a
n
e lim
ited
 
L
a
 m
éto
n
ym
ie 
M
eto
n
im
ia 
G
a
y
a b
ah
asa M
eto
n
im
ia p
ad
a ik
lan
 d
en
g
an
 m
en
y
eb
u
tk
an
 m
erek
 
p
ro
d
u
k
 
y
aitu
 
R
en
a
u
lt 
M
ég
a
n
e. 
R
en
a
u
lt 
M
ég
a
n
e 
m
eru
p
ak
an
 
salah
 
satu
 
tip
e 
 
m
o
b
il 
d
ari 
R
en
au
lt 
d
an
 
k
ed
u
an
y
a 
m
em
ilik
i 
h
u
b
u
n
g
an
 
y
an
g
 
san
g
at 
erat. 
S
eh
in
g
g
a 
w
alau
p
u
n
 
h
an
y
a
 
m
en
y
eb
u
tk
an
 M
ég
a
n
e d
ap
at lan
g
su
n
g
 m
en
g
acu
 p
ad
a salah
 satu
 
tip
e m
o
b
il R
en
au
lt. 
1
5
 
7
/C
 
O
n
 
se 
so
u
vien
t 
to
u
jo
u
rs 
d
e 
la
 
p
rem
ière 
fo
is 
o
ù
 
l’o
n
 
a
 
vu
 
la
 
N
o
u
velle R
en
a
u
lt C
lio
 
‘selalu
 terin
g
at d
im
an
a p
ertam
a k
ali 
m
elih
at N
o
u
v
elle R
en
au
lt C
lio
’ 
L
a
 m
éto
n
ym
ie 
M
eto
n
im
ia 
G
a
y
a b
ah
asa M
eto
n
im
ia p
ad
a ik
lan
 d
en
g
an
 m
en
y
eb
u
tk
an
 m
erek
 
p
ro
d
u
k
 y
aitu
 R
en
a
u
lt C
lio
 ya
n
g
 m
en
g
a
cu
 p
a
d
a
 salah
 satu
 tip
e  
m
o
b
il d
ari R
en
au
lt. K
ed
u
an
y
a m
em
ilik
i h
u
b
u
n
g
an
 y
an
g
 san
g
at 
erat. 
S
eh
in
g
g
a 
tid
ak
 
d
ip
erlu
k
an
 
p
en
y
eb
u
tan
 
N
o
u
v
elle 
R
en
au
lt 
C
lio
, k
aren
a d
en
g
an
 h
an
y
a m
en
y
eb
u
tk
an
 R
en
a
u
lt C
lio
 p
em
b
aca 
ak
an
 m
em
ah
am
i b
ah
w
a y
an
g
 d
im
ak
su
d
 ad
alah
 vo
itu
re R
en
a
u
lt 
C
lio
 ‘m
o
b
il b
erm
erek
 R
en
au
lt C
lio
’ 
1
6
 
1
4
/E
 
G
râ
ce à
 la
 rech
a
rg
e à
 d
o
m
icile su
r 
W
a
ll B
o
x, p
ro
fitez d
e la
 n
u
it p
o
u
r 
rech
a
rg
er vo
tre Z
o
e
 
‘B
erk
at 
p
en
g
isian
 
d
a
y
a 
d
i 
ru
m
ah
 
m
elalu
i 
W
all 
B
o
x
, 
M
an
faatk
an
 
m
alam
 h
ari u
n
tu
k
 m
en
g
isi d
ay
a Z
o
e 
an
d
a’. 
L
a
 m
éto
n
ym
ie 
M
eto
n
im
ia 
G
a
y
a b
ah
asa M
eto
n
im
ia p
ad
a ik
lan
 d
en
g
an
 m
en
y
eb
u
tk
an
 m
erek
 
p
ro
d
u
k
 y
aitu
 Z
o
e. Z
o
e m
eru
p
ak
an
 salah
 satu
 tip
e  m
o
b
il listrik
 
d
ari R
en
au
lt d
an
 k
ed
u
an
y
a m
em
ilik
i h
u
b
u
n
g
an
 y
an
g
 san
g
at erat. 
S
eh
in
g
g
a w
alau
p
u
n
 h
an
y
a m
en
y
eb
u
tk
an
 Z
o
e saja, d
ap
at lan
g
su
n
g
 
m
en
g
acu
 p
ad
a salah
 satu
 tip
e m
o
b
il listrik
 R
en
au
lt. 
8
6 
 1
7
 
4
/B
 
P
o
u
r lu
tter co
n
tre p
o
llu
tio
n
, ro
u
lez 
en
 vo
itu
re 
‘u
n
tu
k
 
m
em
b
eran
tas 
p
o
lu
si, 
b
erk
en
d
aralah
 d
en
g
an
 m
o
b
il’ 
L
’a
n
tith
èse 
A
n
titesis 
G
a
y
a 
b
ah
asa 
an
tith
esis 
k
aren
a 
d
u
a 
k
alim
at 
p
ad
a 
ik
lan
 
ad
alah
 
k
alim
at y
an
g
 m
ak
n
an
y
a salin
g
 b
erlaw
an
an
. Y
aitu
 k
alim
at lu
tter 
co
n
tre la
 p
o
llu
tio
n
 ‘m
em
b
eran
tas p
o
lu
si’ d
an
 reo
u
lez en
 vo
itu
re 
‘b
erken
d
a
ra
la
h
 d
en
g
a
n
 m
o
b
il’. 
1
8
 
1
6
/F
 
O
n
 n
’a
 p
a
s d
e p
étro
le 
m
a
is 
o
n
 
a
 
d
es p
rises électriq
u
es 
‘R
en
au
lt tid
ak
 m
en
g
g
u
n
ak
an
 b
en
sin
 
tetap
i 
R
en
au
lt 
m
en
g
g
u
n
ak
an
 
sto
p
k
o
n
tak
’ 
L
’a
n
tith
èse 
A
n
titesis 
G
a
y
a 
b
ah
asa 
an
tith
esis 
k
aren
a 
m
en
g
g
u
n
ak
an
 
d
u
a 
frasa 
y
an
g
 
b
erlaw
an
an
 y
aitu
 o
n
 n
’a
 p
a
s ‘R
en
au
lt tid
ak
 m
en
g
g
u
n
ak
an
’ d
an
 
o
n
 a
 ‘R
en
au
lt m
en
g
g
u
n
ak
an
’ 
1
9
 
8
/C
 
C
h
a
n
g
eo
n
s d
e vie 
C
h
a
n
g
eo
n
s l’a
u
to
m
o
b
ile 
‘R
en
au
lt m
en
g
u
b
ah
 k
eh
id
u
p
an
 
R
en
au
lt m
en
g
u
b
ah
 m
o
b
il’ 
L
’a
n
a
p
h
o
re 
‘A
n
afo
ra’ 
G
a
y
a b
ah
asa an
afo
ra terd
ap
at p
ad
a k
ata ch
a
n
g
eo
n
s. P
en
g
u
lan
g
an
 
k
ata 
ch
a
n
g
eo
n
s 
‘m
en
g
u
b
ah
’ 
d
i 
setiap
 
aw
al 
k
alim
at 
d
ilak
u
k
an
 
u
n
tu
k
 m
en
ek
an
k
an
 p
em
b
aca b
ah
w
a k
etik
a seseo
ran
g
 m
en
g
u
b
ah
 
h
id
u
p
n
y
a 
m
en
jad
i 
leb
ih
 
b
aik
, 
h
en
d
ak
n
y
a 
d
iik
u
ti 
d
en
g
an
 
m
en
g
u
b
ah
 m
o
b
il y
an
g
 leb
ih
 b
aik
 p
u
la.  
2
0
 
6
/C
 
P
o
u
r ra
viver la
 fla
m
m
e d
u
 d
ésir,  
il su
ffit p
a
rfo
is d
’u
n
 p
eu
 d
’essen
ce. 
‘U
n
tu
k
 
m
en
y
alak
an
 
tek
ad
 
y
an
g
 
m
em
b
ara, terk
ad
an
g
 cu
k
u
p
 d
en
g
an
 
sed
ik
it b
ah
an
 b
ak
ar.’ 
L
a
 m
éta
p
h
o
re 
‘M
etafo
ra’ 
G
a
y
a b
ah
asa m
etafo
ra terd
ap
at p
ad
a satu
an
 lin
g
u
al 
fla
m
m
e d
u
 
d
ésir 
‘tek
ad
 
y
an
g
 
m
em
b
ara’ 
k
aren
a 
terd
ap
at 
k
ata 
y
an
g
 
d
ib
an
d
in
g
k
an
 y
aitu
 fla
m
m
e ‘ap
i / m
em
b
ara’ d
an
 d
ésir ‘tek
ad
’. 
F
la
m
m
e d
u
 d
ésir m
em
ilik
i arti tek
ad
 atau
 k
ein
g
in
an
 y
an
g
 san
g
at 
b
esar u
n
tu
k
 m
eraih
 seb
u
ah
 tu
ju
an
. 
 
8
7 
 2
1
 
7
/C
 
O
n
 
se 
so
u
vien
t 
to
u
jo
u
rs 
d
e 
la
 
p
rem
ière 
fo
is 
o
ù
 
l’o
n
 
a
 
vu
 
la
 
n
o
u
velle R
en
a
u
lt C
lio
. 
‘selalu
 terin
g
at d
im
an
a p
ertam
a k
ali 
k
ita 
m
elih
at 
R
en
au
lt 
C
lio
 
y
an
g
 
b
aru
.’ 
L
a
 rep
etitio
n
 
‘R
ep
etisi’ 
G
a
y
a b
ah
asa rep
etisi terd
ap
at p
ad
a k
ata o
n
 ‘k
ita’ y
an
g
 d
iu
lan
g
 
seb
an
y
ak
 d
u
a k
ali. P
en
g
u
lan
g
an
 k
ata in
i d
ian
g
g
ap
 p
en
tin
g
 u
n
tu
k
 
m
en
ek
an
k
an
 
b
ah
w
a 
su
b
jek
 
o
n
 
‘k
ita’ 
b
en
ar-b
en
ar 
ak
an
 
selalu
 
in
g
at d
isaat p
ertam
a k
ali m
erek
a m
elih
at R
en
au
lt C
lio
. 
2
2
 
1
6
/F
 
O
n
 n
’a
 p
a
s 
d
e 
p
étro
le 
m
a
is 
o
n
 
a
 
d
es p
rises électriq
u
es 
‘R
en
au
lt tid
ak
 m
en
g
g
u
n
ak
an
 b
en
sin
 
tetap
i 
R
en
au
lt 
m
en
g
g
u
n
ak
an
 
sto
p
 
k
o
n
tak
’ 
L
a
 rep
etitio
n
 
‘R
ep
etisi’ 
G
a
y
a 
b
ah
asa 
rep
etisi 
terd
ap
at 
p
ad
a 
k
ata 
o
n
 
y
an
g
 
d
iu
lan
g
 
seb
an
y
ak
 d
u
a k
ali. P
en
g
u
lan
g
an
 k
ata in
i d
ian
g
g
ap
 p
en
tin
g
 u
n
tu
k
 
m
en
ek
an
k
an
 
b
ah
w
a 
su
b
jek
 
o
n
 
b
en
ar-b
en
ar 
telah
 
b
erp
in
d
ah
 
m
en
g
g
u
n
ak
an
 tek
n
o
lo
g
i m
o
b
il listrik
. 
2
3
 
1
/A
 
Ich
 b
in
 d
éso
lé p
o
u
r la
 co
n
cu
rren
ce 
‘S
ay
a m
en
y
esal atas p
ersain
g
an
 in
i’ 
 
L
a
 lito
te 
lito
tes 
G
a
y
a b
ah
asa lito
tes k
aren
a m
en
y
atak
an
 sesu
atu
 d
en
g
an
 m
ak
su
d
 
m
eren
d
ah
k
an
 
d
iri 
y
aitu
 
p
ad
a 
k
ata 
d
eso
lé 
‘m
en
y
esal’. 
A
rti 
seb
en
arn
y
a ad
alah
 san
g
at b
ah
ag
ia. H
al in
i d
itan
d
ai d
en
g
a k
ata 
y
an
g
 
tim
b
u
l 
setelah
n
y
a 
y
aitu
 
co
n
cu
rren
ce 
‘p
ersain
g
an
 
k
o
n
su
m
en
’. 
K
ata 
co
n
cu
rren
ce 
‘p
ersain
g
ain
 
k
o
n
su
m
en
’ 
ad
alah
 
in
d
ik
asi 
d
ari 
p
en
in
g
k
atan
 
p
em
b
elian
 
m
o
b
il 
R
en
au
lt. 
Jad
i, 
seb
en
arn
y
a p
en
g
ik
lan
 in
g
in
 m
en
y
am
p
aik
an
 ich
 b
in
 ra
vi p
o
u
r la
 
co
n
cu
rren
ce ‘S
ay
a sen
an
g
 sek
ali atas p
ersain
g
an
 in
i’ 
  
8
8 
     L
a
m
p
ira
n
 2
. P
en
citra
a
n
 K
a
ra
k
teristik
 P
ro
d
u
k
 Ik
la
n
 R
en
a
u
lt P
a
d
a
 S
itu
s In
tern
et 
N
o
 
K
o
d
e 
D
ata 
P
en
jelasan
 
1
 
1
/A
 
  2
/A
 
R
en
a
u
lt m
ég
a
n
e lim
ited
. Ich
 b
in
 d
éso
lé p
o
u
r la
 
co
n
cu
rren
ce. 
B
o
u
clier 
a
va
n
t 
sp
o
rt, 
J
a
n
tes 
a
lu
m
in
iu
m
, 
clim
a
tisa
tio
n
 a
u
to
m
a
tiq
u
e. 
‘R
en
au
lt M
ég
an
e terb
atas. S
ay
a m
en
y
esal atas 
p
ersain
g
an
 in
i’ 
‘B
u
m
p
er 
d
ep
an
 
sp
o
rt, 
P
elek
 
alu
m
in
iu
m
, 
P
en
g
atu
ran
 su
h
u
 u
d
ara o
to
m
atis’. 
K
arak
teristik
 fisik
: 
1
. 
N
am
a p
ro
d
u
k
 y
aitu
 R
en
au
lt M
ég
an
e
 
2
. 
Ja
n
tes a
lu
m
in
iu
m
  : P
elek
 m
o
b
il terb
u
at d
ari b
ah
an
 alu
m
in
iu
m
. 
P
elek
 alu
m
u
n
iu
m
 d
ig
u
n
ak
an
 u
n
tu
k
 m
en
g
u
ran
g
i b
erat m
o
b
il d
an
 
m
em
p
erin
d
ah
 p
en
am
p
ilan
 m
o
b
il. 
3
. 
B
o
u
clier a
va
n
t sp
o
rt ‘b
u
m
p
er d
ep
an
 sp
o
rt’. F
rasa in
i m
en
jelask
an
 
b
en
tu
k
 
b
u
m
p
er 
y
an
g
 
d
ip
asan
g
 
p
ad
a 
R
en
au
lt 
M
ég
an
e 
m
em
ilik
i 
m
o
d
el sp
o
rt. B
u
m
p
er d
ep
an
 sp
o
rt d
ig
u
n
ak
an
 u
n
tu
k
 m
em
p
erk
u
at 
k
esan
 m
o
d
ern
 d
an
 sp
o
rty p
ad
a R
en
au
lt M
ég
an
e.  
 K
eu
n
tu
n
g
an
 k
o
n
su
m
en
 : 
C
lim
a
tisa
tio
n
 
a
u
to
m
a
tiq
u
e ‘p
en
g
atu
ran
 su
h
u
 u
d
ara secara o
to
m
atis’. 
F
rasa in
i m
en
jelask
an
 k
eu
n
tu
n
g
an
 y
an
g
 d
ap
at d
in
ik
m
ati k
o
n
su
m
en
 saat 
m
en
g
g
u
n
ak
an
 
R
en
au
lt 
M
ég
an
e. 
P
en
g
atu
r 
su
h
u
 
ak
an
 
b
ek
erja 
secara 
o
to
m
atis m
en
y
esu
aik
an
 d
en
g
an
 tem
p
eratu
r u
d
ara p
ad
a saat b
erk
en
d
ara. 
  
8
9 
 
2
 
4
/B
 
 5
/B
 
P
o
u
r lu
tter co
n
tre la
 p
o
llu
tio
n
, ro
u
lez en
 
vo
itu
re.  
R
en
a
u
lt Z
o
e, essa
yez-la
 vo
u
s co
m
p
ren
d
rez. 
‘u
n
tu
k
 m
em
b
eran
tas p
o
lu
si, b
erk
en
d
aralah
 
d
en
g
an
 m
o
b
il. R
en
au
lt Z
o
e, co
b
alah
 m
ak
a 
k
am
u
 ak
an
 m
en
g
erti.’ 
 
K
arak
teristik
 fisik
: 
1
. 
N
am
a p
ro
d
u
k
 y
aitu
 R
en
au
lt Z
o
e 
2
. 
Jen
is 
p
ro
d
u
k
 
y
aitu
 
vo
itu
re 
‘m
o
b
il’. 
 
V
o
itu
re 
est 
véh
icu
le 
su
scep
tib
le d
e co
n
d
u
ire, p
o
rter o
u
 tra
n
sp
o
rter d
es p
erso
n
n
es o
u
 
d
es m
a
rch
a
n
d
ises ‘k
en
d
araan
 y
an
g
 d
ap
at m
en
g
an
tar, m
em
b
aw
a, 
atau
 m
en
g
an
g
k
u
t m
an
u
sia atau
 b
aran
g
. 
 
3
 
7
/C
 
O
n
 se so
u
vien
t to
u
jo
u
rs d
e la
 p
rem
ière fo
is o
ù
 
l’o
n
 a
 vu
 la
 N
o
u
velle R
e
n
a
u
lt C
lio
 
‘selalu
 
terin
g
at 
d
im
an
a 
p
ertam
a 
k
ali 
k
ita 
m
elih
at R
en
au
lt C
lio
 y
an
g
 b
aru
’ 
K
arak
teristik
 fisik
 : 
N
am
a p
ro
d
u
k
 y
aitu
 R
en
au
lt C
lio
 
 K
arak
ter fisik
 sem
u
 : 
B
eru
p
a 
sifat 
sem
u
 
d
ari 
p
ro
d
u
k
 
y
aitu
 
n
o
u
velle. 
N
o
u
velle, 
q
u
i 
est 
d
’a
p
p
a
ritio
n
 
p
lu
s 
récen
te 
q
u
’u
n
e 
a
u
tre 
ch
o
se 
(p
a
r 
o
p
p
o
sitio
n
 
à
 
a
n
cien
t, vieu
x) ‘b
aru
, sesu
atu
 y
an
g
 m
u
n
cu
ln
y
a leb
ih
 d
u
lu
 d
ari p
ad
a h
al 
sesu
atu
 y
an
g
 lain
 (k
eb
alik
an
 d
ari k
u
n
o
, tu
a)’. 
4
 
1
0
/D
 
  1
2
/D
 
P
riez p
o
u
r a
vo
ir u
n
 été p
o
u
rri  et vo
tre T
w
in
g
o
 
A
ir sera
 en
tièrem
en
t rem
b
o
u
rsée. 
A
ch
etez 
en
 
m
a
i 
u
n
e 
T
w
in
g
o
 
A
ir 
a
vec 
so
n
 
n
o
u
vea
u
 to
it o
u
vra
n
t en
 to
ile et si il n
’ya
 p
a
s 
 
 
 
jo
u
rs 
sa
n
s 
p
lu
ie 
et 
a
u
-d
essu
s 
d
e 
 
 
  
 
d
u
 
K
arak
teristik
 fisik
 : 
1
. 
N
am
a p
ro
d
u
k
 y
aitu
 R
en
au
lt T
w
in
g
o
 A
ir 
2
. 
N
o
u
vea
u
 to
it o
u
vra
n
t en
 to
ile ‘k
ap
 terb
u
k
a b
aru
 y
an
g
 terb
u
at d
ari 
9
0 
 
2
1
/6
/2
0
1
2
 
a
u
 
2
1
/0
9
/2
0
1
2
, 
elle 
vo
u
s 
sera
 
en
tièrem
en
t rem
b
o
u
rsèe. 
‘B
erd
o
alah
 ag
ar tu
ru
n
 h
u
jan
 saat m
u
sim
 p
an
as 
d
an
 T
w
in
g
o
 A
ir an
d
a ak
an
 seg
era d
ib
a
y
ark
an
 
k
em
b
ali selu
ru
h
n
y
a. 
B
elilah
 
p
ad
a 
b
u
lan
 
m
ei 
seb
u
ah
 
T
w
in
g
o
 
A
ir 
d
en
g
an
 k
a
p
 terb
u
k
a
 b
a
ru
 y
a
n
g
 terb
u
a
t d
a
ri 
k
a
in
, d
an
 
ap
ab
ila tid
ak
 ad
a h
u
jan
 selam
a 2
1
 
h
ari 
atau
 
d
i 
b
aw
ah
 
2
1
 C
 
m
u
lai 
tan
g
g
al 
2
1
/0
6
/2
0
1
2
 
h
in
g
g
a 
2
1
/0
9
/2
0
1
2
, 
m
o
b
il 
an
d
a 
ak
an
 d
ib
ay
ark
an
 k
em
b
ali’. 
 
k
ain
’. 
S
atu
an
 
lin
g
u
al 
in
i 
m
en
jelask
an
 
p
em
asan
g
an
 
k
ap
 
m
o
b
il 
terb
u
k
a y
an
g
 terb
u
at d
ari k
ain
.  
 
K
arak
ter fisik
 sem
u
 : 
B
eru
p
a sifat sem
u
 d
ari p
ro
d
u
k
 y
aitu
 n
o
u
vea
u
 ‘b
aru
’ p
ad
a frasa 
n
o
u
vea
u
 to
it o
u
vra
n
t en
 to
ile ‘k
ap
 terb
u
k
a b
aru
 y
an
g
 terb
u
at d
ari k
ain
’. 
N
o
u
velle, q
u
i est d
’a
p
p
a
ritio
n
 p
lu
s récen
te q
u
’u
n
e a
u
tre ch
o
se (p
a
r 
o
p
p
o
sitio
n
 à
 a
n
cien
t, vieu
x) ‘b
aru
, sesu
atu
 y
an
g
 m
u
n
cu
ln
y
a leb
ih
 d
u
lu
 
d
ari p
ad
a h
al sesu
atu
 y
an
g
 lain
 (k
eb
alik
an
 d
ari k
u
n
o
, tu
a)’. 
 K
eu
n
tu
n
g
an
 k
o
n
su
m
en
 : 
K
ap
 terb
u
k
a y
an
g
 d
ig
u
n
ak
an
 ad
alah
 k
ap
 k
elu
aran
 terb
aru
 d
ari R
en
au
lt 
d
an
 
ak
an
 
m
em
p
ercan
tik
 
tam
p
ilan
 
R
en
au
lt 
T
w
in
g
o
 
A
ir, 
y
aitu
 
p
ad
a 
k
alim
at A
ch
etez en
 m
a
i u
n
e T
w
in
g
o
 A
ir a
vec so
n
 n
o
u
vea
u
 to
it o
u
vra
n
t 
en
 to
ile B
elilah
 p
ad
a b
u
lan
 m
ei seb
u
ah
 T
w
in
g
o
 A
ir d
en
g
an
 k
ap
 terb
u
k
a 
b
aru
 y
an
g
 terb
u
at d
ari k
ain
. 
   
9
1 
 
5
 
1
3
/E
 
  1
4
/E
 
L
a
 
vie 
sa
n
s 
sta
tio
n
-service, 
c’est, 
d
éjà
 
u
n
e 
revo
lu
tio
n
. R
en
a
u
lt Z
o
e rech
a
rg
e à
 d
o
m
icile. 
G
râ
ce à
 la
 rech
a
rg
e à
 d
o
m
icile su
r W
a
ll B
o
x
, 
p
ro
fitez d
e la
 n
u
it p
o
u
r rech
a
rg
er vo
tre Z
o
e. 
vo
u
s 
p
o
u
vez 
m
em
e 
la
 
p
ro
g
ra
m
m
er 
q
u
o
tid
ien
n
em
en
t et 6
 à
 9
 h
eu
res su
ffisen
t p
o
u
r 
u
n
e rech
a
rg
e co
m
p
lete. 
‘H
id
u
p
 tan
p
a S
P
B
U
 (S
tasiu
n
 P
en
g
isian
 B
ah
an
 
b
ak
ar 
U
m
u
m
), 
itu
 
y
an
g
 
d
in
am
ak
an
 
rev
o
lu
si’. 
R
en
a
u
lt 
Z
o
e 
m
en
g
isi 
d
ay
a 
d
i 
ru
m
ah
. 
B
erk
at 
p
en
g
isian
 
d
a
y
a 
d
i 
ru
m
ah
 
m
elalu
i 
W
all 
B
o
x
, 
M
an
faatk
an
 
m
alam
 
h
ari 
u
n
tu
k
 
m
en
g
isi 
d
ay
a 
Z
o
e 
an
d
a. 
A
n
d
a 
d
ap
at 
m
ep
ro
g
ram
n
y
a 
seh
ari-
h
ari d
an
 h
an
y
a m
em
b
u
tu
h
k
an
 6
-9
 ja
m
 u
n
tu
k
 
p
en
g
isia
n
 d
a
y
a
’.  
K
arak
teristik
 fisik
 : 
N
am
a p
ro
d
u
k
 y
aitu
 R
en
au
lt Z
o
e. 
K
eu
n
tu
n
g
an
 k
o
n
su
m
en
 :  
1
. 
K
eu
n
tu
n
g
an
 
y
an
g
 
d
irasak
an
 
p
en
g
g
u
n
a 
R
en
au
lt 
Z
o
e 
ad
alah
 
d
ap
at 
m
en
jalan
i 
k
eh
id
u
p
an
 
tan
p
a 
k
eterg
an
tu
n
g
an
 
b
ah
an
 
b
ak
ar 
m
in
y
ak
 
k
aren
a R
en
au
lt m
eru
p
ak
an
 m
o
b
il listrik
. H
al in
i d
itu
n
ju
k
k
an
 d
en
g
an
 
slo
g
an
 R
en
au
lt Z
o
e y
aitu
 L
a
 vie sa
n
s sta
tio
n
-service, c’est, d
éjà
 u
n
e 
revo
lu
tio
n
 
‘H
id
u
p
 
tan
p
a 
S
P
B
U
 
(S
tasiu
n
 
P
en
g
isian
 
B
ah
an
 
b
ak
ar 
U
m
u
m
), itu
 y
an
g
 d
in
am
ak
an
 rev
o
lu
si’ 
2
. 
P
en
g
isian
 d
a
y
a y
an
g
 d
ap
at d
ilak
u
k
an
 d
i ru
m
ah
, y
aitu
 p
ad
a k
alim
at 
R
en
a
u
lt 
Z
o
e 
rech
a
rg
e 
à
 
d
o
m
icile 
‘R
en
au
lt 
Z
o
e 
m
en
g
isi 
d
ay
a 
d
i 
ru
m
ah
’.   
3
. 
W
ak
tu
 p
en
g
isian
 d
ay
a y
an
g
 tid
ak
 terlalu
 lam
a, (…
) 6
 à
 9
 h
eu
res 
su
ffisen
t p
o
u
r u
n
e rech
a
rg
e co
m
p
lète ‘h
an
y
a m
em
b
u
tu
h
k
an
 6
-9
 jam
 
u
n
tu
k
 p
en
g
isian
 d
ay
a. 
6
 
1
7
/F
 
R
en
a
u
lt T
w
izzy. 1
0
0
%
 électriq
e.  
R
en
a
u
lt T
w
izzy
. 1
0
0
%
 elek
trik
.  
K
arak
teristik
 fisik
 : 
N
am
a p
ro
d
u
k
 y
aitu
 R
en
au
lt T
w
izz
y
 
  
9
2 
 
7
 
1
8
/G
 
  1
9
/G
 
L
a
 vo
itu
re d
e d
em
a
in
 d
isp
o
n
ib
le d
es 
a
u
jo
u
rd
’h
u
i.   
R
en
a
u
lt T
w
izzy d
isp
o
n
ib
le à
 la
 p
ré-réserva
tio
n
 
co
m
m
ercia
lisa
tio
n
 en
 2
0
1
1
.  
‘M
o
b
il 
m
asa 
d
ep
an
 
telah
 
tersed
ia 
saat 
in
i. 
R
en
au
lt 
T
w
izz
y
 
tersed
ia 
p
ad
a 
saat 
seb
elu
m
 
p
em
esan
an
 p
em
asaran
 p
ad
a 2
0
1
1
’. 
K
arak
teristik
 fisik
 : 
1
. 
N
am
a p
ro
d
u
k
 y
aitu
 R
en
au
lt T
w
izz
y
 
2
. 
Jen
is 
p
ro
d
u
k
 
y
aitu
 
la
 
vo
itu
re 
‘m
o
b
il’. 
L
a 
v
o
itu
re 
est 
véh
icu
le 
su
scep
tib
le d
e co
n
d
u
ire, p
o
rter o
u
 tra
n
sp
o
rter d
es p
erso
n
n
es o
u
 
d
es 
m
a
rch
a
n
d
ises 
‘k
en
d
araan
 
y
an
g
 
d
ap
at 
m
en
g
an
tar, 
m
em
b
aw
a, 
atau
 m
en
g
an
g
k
u
t m
an
u
sia atau
 b
aran
g
. 
 
8
 
2
0
/H
 
  2
5
/H
 
R
en
a
u
lt 
Z
o
e, 
1
0
0
%
 
électriq
u
e, 
sim
p
lem
en
t 
révo
lu
tio
n
n
a
ire. 
D
yn
a
m
iq
u
e. 
C
o
n
d
u
ite 
so
u
p
le. 
A
ccéléra
tio
n
s 
fra
n
ch
es. 
‘R
en
au
lt Z
o
e,1
0
0
%
 elek
trik
. B
erev
o
lu
si d
en
g
an
 
m
u
d
ah
. D
in
am
is, m
u
d
ah
 d
ik
en
d
arai. A
k
selerasi 
b
eb
as b
erg
erak
’. 
K
arak
teristik
 fisik
 : 
N
am
a p
ro
d
u
k
 y
aitu
 R
en
au
lt Z
o
e. 
K
arak
ter fisik
 sem
u
, b
eru
p
a sifat sem
u
 p
ro
d
u
k
 y
aitu
 : 
1
. 
D
yn
a
m
iq
u
e 
‘d
in
am
is’. 
D
yn
a
m
iq
u
e 
est 
rela
tif 
à
 
la
 
fo
rce, 
a
u
 
m
o
vem
en
t ‘d
in
am
is ad
alah
 relatif d
alam
 k
ek
u
atan
 d
an
 g
erak
’. 
2
. 
S
o
u
p
le 
‘m
u
d
ah
 
b
erg
erak
’. 
S
o
u
p
le, 
q
u
i 
se 
p
lie 
a
isém
en
t 
a
u
x 
circo
n
sta
n
ces, 
s’a
d
a
p
te 
a
u
x 
ch
a
n
g
em
en
ts 
‘sesu
atu
 
y
an
g
 
d
ap
at 
m
en
y
esu
aik
an
 
d
iri 
d
en
g
an
 
m
u
d
ah
 
p
ad
a 
su
atu
 
k
ead
aan
, 
y
an
g
 
b
erad
ap
tasi p
ad
a p
eru
b
ah
an
’. 
3
. 
F
ra
n
ch
e ‘d
ap
at b
eb
as b
erg
erak
’. 
F
ra
n
ch
e, 
q
u
i 
est 
lib
re ‘sesu
atu
 
y
an
g
 b
eb
as (b
ertin
d
ak
)’. 
 
9
3 
 
 L
a
m
p
ira
n
 3
. P
en
citra
a
n
 H
a
rg
a
 d
a
n
 M
u
tu
 Ik
la
n
 R
en
a
u
lt P
a
d
a
 S
itu
s In
tern
et 
N
o
 
K
o
d
e 
D
ata 
P
en
jelasan
 
1
 
3
/A
 
 
7
 4
9
 
€
. B
o
n
u
s éco
lo
g
iq
u
e d
e 2
0
0
€
 d
éd
u
it so
u
s 
co
n
d
itio
n
 d
e rep
rise 
‘1
7
 
4
9
0
 
€
. 
B
o
n
u
s 
ek
o
lo
g
i 
b
eru
p
a 
p
o
to
n
g
an
 
h
arg
a 
seb
esar 
2
0
0
€
 
d
en
g
an
 
sy
arat 
d
an
 
k
eten
tu
an
 y
an
g
 b
erlak
u
’. 
         
P
en
o
n
jo
lan
 h
arg
a : 
1
. 
P
en
o
n
jo
lan
 
h
arg
a 
d
ilak
u
k
an
 
d
en
g
an
 
m
en
y
eb
u
tk
an
 
lan
g
su
n
g
 
n
o
m
in
al h
arg
a p
ro
d
u
k
 y
aitu
 1
7
 4
9
0
€
. €
 ad
alah
 sim
b
o
l m
ata u
an
g
 
eu
ro
 y
an
g
 d
ip
ak
ai o
leh
 N
eg
ara d
i B
en
u
a E
ro
p
a k
h
u
su
sn
y
a d
i U
n
i 
E
ro
p
a term
asu
k
 P
ran
cis.  
2
. 
P
en
o
n
jo
lan
 
h
arg
a 
ju
g
a 
terd
ap
at 
p
ad
a 
p
em
b
erian
 
b
o
n
u
s 
ek
o
lo
g
i 
seb
esar 
2
0
0
€
 
atau
 
setara 
d
en
g
an
 
R
p
. 
3
0
0
0
.0
0
0
. 
B
o
n
u
s 
ek
o
lo
g
i 
d
ap
at b
eru
p
a p
o
to
n
g
an
 h
arg
a atau
 asu
ran
si m
o
b
il. P
em
b
erian
 b
o
n
u
s 
ek
o
lo
g
i 
seb
esar 
2
0
0
€
 
d
ih
arap
k
an
 
d
ap
at 
m
en
d
o
ro
n
g
 
m
in
at 
calo
n
 
k
o
n
su
m
en
 u
n
tu
k
 m
em
b
eli p
ro
d
u
k
 R
en
au
lt.  
2
 
5
/B
 
À
 
p
a
rtir 
d
e 
1
6
9
 
eu
ro
s/m
o
is 
(lo
ca
tio
n
 
d
e 
b
a
tterie et so
llu
tio
n
s d
e rech
a
rg
e in
clu
ses) 
‘M
u
lai d
ari 1
6
9
 eu
ro
/b
u
lan
 (p
en
y
ew
aan
 b
aterai 
d
an
 so
lu
si p
en
g
isian
 su
d
ah
 term
asu
k
)’ 
P
en
o
n
jo
lan
 h
arg
a : 
P
en
o
n
jo
lan
 
h
arg
a 
d
ilak
u
k
an
 
d
en
g
an
 
m
en
y
eb
u
tk
an
 
lan
g
su
n
g
 
n
o
m
in
al 
h
arg
a 
p
ro
d
u
k
 
y
aitu
 
1
6
9
 
eu
ro
s/m
o
is 
‘1
6
9
 
eu
ro
/b
u
lan
’. 
S
istem
 
p
em
b
a
y
aran
 
b
u
lan
an
 
sep
erti 
in
i 
b
iasa 
d
iseb
u
t 
sistem
 
k
red
it 
atau
 
an
g
su
ran
. D
en
g
an
 m
en
g
g
u
n
ak
an
 sistem
 k
red
it seb
esar 1
6
9
 eu
ro
/b
u
lan
, 
h
arg
a m
o
b
il in
i terasa tid
ak
 b
eg
itu
 m
ah
al. S
eh
in
g
g
a m
en
d
o
ro
n
g
 calo
n
 
9
4 
 
k
o
n
su
m
en
 u
n
tu
k
 m
em
b
eli p
ro
d
u
k
 R
en
au
lt secara k
red
it. 
3
 
1
1
/D
 
À
 p
a
rtir d
e €
 9
.9
9
5
 T
V
A
c 
(o
u
 g
ra
tu
it) 
M
u
lai d
ari €
 9
.9
9
5
 T
V
A
c  
(atau
 g
ratis) 
   
P
en
o
n
jo
lan
 h
arg
a : 
P
en
o
n
jo
lan
 
h
arg
a 
d
ilak
u
k
an
 
d
en
g
an
 
m
en
y
eb
u
tk
an
 
lan
g
su
n
g
 
n
o
m
in
al 
h
arg
a p
ro
d
u
k
 
y
aitu
 €
 
9
.9
9
5
. €
 ad
alah
 sim
b
o
l m
ata u
an
g
 eu
ro
 
y
an
g
 
d
ip
ak
ai o
leh
 N
eg
ara d
i B
en
u
a E
ro
p
a k
h
u
su
sn
y
a d
i U
n
i E
ro
p
a term
asu
k
 
P
ran
cis.  
4
 
2
4
/H
 
À
 p
a
rtir d
e  
3
 7
 
 
 €
.  
B
o
n
u
s éco
lo
g
icu
e d
e 7
 
 
 
€
 d
éd
u
it h
o
rs 
lo
ca
tio
n
 d
e b
a
tterie 
‘m
u
lai d
ari 1
3
 7
0
0
 €
. B
o
n
u
s ek
o
lo
g
i seb
esar 
7
0
0
0
€
 d
ilu
ar p
en
y
ew
aan
 b
aterai’  
  
P
en
o
n
jo
lan
 h
arg
a :  
1
. 
P
en
o
n
jo
lan
 
h
arg
a 
d
ilak
u
k
an
 
d
en
g
an
 
m
en
y
eb
u
tk
an
 
lan
g
su
n
g
 
n
o
m
in
al h
arg
a p
ro
d
u
k
 y
aitu
 €
 1
3
 7
0
0
. €
 ad
alah
 sim
b
o
l m
ata u
an
g
 
eu
ro
 y
an
g
 d
ip
ak
ai o
leh
 N
eg
ara d
i B
en
u
a E
ro
p
a k
h
u
su
sn
y
a d
i U
n
i 
E
ro
p
a term
asu
k
 P
ran
cis. 
2
. 
P
en
o
n
jo
lan
 
h
arg
a 
ju
g
a 
terd
ap
at 
p
ad
a 
p
em
b
erian
 
b
o
n
u
s 
ek
o
lo
g
i 
seb
esar 7
0
0
0
€
 y
aitu
 p
ad
a frasa b
o
n
u
s éco
lo
g
iq
u
e d
e 7
 
 
 
€
 d
éd
u
it 
h
o
rs lo
ca
tio
n
 d
e b
a
tterie. B
o
n
u
s ek
o
lo
g
i d
ap
at b
eru
p
a p
o
to
n
g
an
 
h
arg
a atau
 asu
ran
si m
o
b
il. P
em
b
erian
 b
o
n
u
s ek
o
lo
g
i seb
esar 7
0
0
0
€
 
d
ih
arap
k
an
 
d
ap
at 
m
en
d
o
ro
n
g
 
m
in
at 
calo
n
 
k
o
n
su
m
en
 
u
n
tu
k
 
m
em
b
eli p
ro
d
u
k
 R
en
au
lt.  
 
9
5 
 
5
 
2
/A
 
B
o
u
clier 
a
va
n
t 
sp
o
rt, 
J
a
n
tes 
a
lu
m
in
iu
m
, 
clim
a
tisa
tio
n
 a
u
to
m
a
tiq
u
e. 
‘B
u
m
p
er 
d
ep
an
 
sp
o
rt, 
P
elek
 
alu
m
in
iu
m
, 
P
en
g
atu
ran
 su
h
u
 u
d
ara o
to
m
atis’. 
     
P
en
o
n
jo
lan
 m
u
tu
 : 
P
en
o
n
jo
lan
 m
u
tu
 d
en
g
an
 m
en
y
eb
u
tk
an
 b
ah
an
 y
an
g
 d
ig
u
n
ak
an
 u
n
tu
k
 
p
em
b
u
atan
 
p
elek
, 
y
aitu
 
alu
m
u
n
iu
m
. 
P
elek
 
alu
m
u
iu
m
 
b
iasan
y
a 
leb
ih
 
rin
g
an
 d
ari p
elek
 b
aja. H
al in
i d
ap
at m
en
g
u
ran
g
i b
eb
an
 p
ad
a m
o
b
il 
seh
in
g
g
a su
sp
en
si b
isa b
ek
erja leb
ih
 b
aik
. R
in
g
an
n
y
a b
erat p
elek
 p
ad
a 
R
en
au
lt 
M
ég
an
e 
in
i 
ju
g
a 
b
erd
am
p
ak
 
p
ad
a 
p
en
g
u
ran
g
an
 
k
o
n
su
m
si 
b
ah
an
 b
ak
ar, seh
in
g
g
a p
en
g
g
u
n
aan
 b
ah
an
 b
ak
ar leb
ih
 irit. 
6
 
1
0
/D
 
P
riez p
o
u
r a
vo
ir u
n
 été p
o
u
rri et vo
tre T
w
in
g
o
 
A
ir sera
 en
tièrem
en
t rem
b
o
u
rsée 
‘B
erd
o
alah
 ag
ar tu
ru
n
 h
u
jan
 saat m
u
sim
 p
an
as 
d
an
 T
w
in
g
o
 A
ir an
d
a ak
an
 seg
era d
ib
a
y
ark
an
 
k
em
b
ali selu
ru
h
n
y
a’ 
 
P
en
o
n
jo
lan
 m
u
tu
 : 
P
en
o
n
jo
lan
 
m
u
tu
 
d
ilak
u
k
an
 
d
en
g
an
 
m
en
y
eb
u
tk
an
 
tek
n
o
lo
g
i 
y
an
g
 
d
ig
u
n
ak
an
, y
aitu
 T
w
in
g
o
 A
ir. P
en
g
g
u
n
aan
 k
ata a
ir ‘u
d
ara’ m
en
g
acu
 
p
ad
a a
ir filter atau
 sarin
g
an
 u
d
ara p
ad
a m
o
b
il y
an
g
 b
erfu
n
g
si u
n
tu
k
 
m
em
b
an
tu
 m
elin
d
u
n
g
i m
asu
k
n
y
a u
d
ara k
o
to
r k
e d
alam
 ru
an
g
 b
ak
ar. 
A
ir 
filter 
p
ad
a 
R
en
au
lt 
T
w
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d
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a d
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itu
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 d
ig
u
n
ak
an
, y
aitu
 W
a
ll b
o
x p
ad
a frasa 
9
6 
 
d
ay
a Z
o
e an
d
a 
G
râ
ce 
à
 
la
 
rech
a
rg
e 
à
 
d
o
m
icile 
su
r 
W
a
ll 
B
o
x. 
L
a
 
w
a
ll 
b
o
x 
est 
u
n
 
d
isp
o
sitif  p
erm
etta
n
t la
 rech
a
rg
e d
’u
n
e vo
itu
re électriq
u
e  d
e la
 fa
ço
n
 
la
 p
lu
s sécu
risée p
o
ssib
le ‘W
all b
o
x
 ad
alah
 seb
u
ah
 alat y
an
g
 b
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b
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d
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b
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 m
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 b
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en
ar m
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b
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 p
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b
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b
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 d
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p
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 p
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e m
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p
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 d
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 m
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 d
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b
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 d
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R
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 d
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atn
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b
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 le p
rech
a
u
ffa
g
e 
d
e 
vo
tre 
Z
o
e, 
tro
u
vez 
les 
b
o
rn
es 
d
’a
p
p
o
in
t, 
co
n
su
ltez vo
s e-m
a
ils. 
‘terk
o
n
ek
si d
en
g
an
 tab
let lay
ar sen
tu
h
 R
-L
in
k
, 
atu
r p
en
g
isian
 u
lan
g
 atau
 p
em
an
asan
 Z
o
e m
u
, 
tem
u
k
an
 b
atas tam
b
ah
an
, cari tah
u
 m
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p
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R
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d
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p
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d
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p
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d
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p
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RÉSUMÉ 
 
A. Introduction 
Grâce à la commercialisation mondiale des produits et des services, nous 
accueillons tant de publicités apparues dans tous les médias imprimés ou 
électroniques. L’un des producteurs qui profite de la publicité pour présenter ses 
produits est la société de Renault. Renault est l’un des producteurs automobiles 
français qui a été fondée par Louis Renault, Marcel Renault, et Fernand Renault 
en 1989. En 2011, Renault a remporté le titre comme le troisième plus grand 
producteur automobile en Europe. Pour que ses produits soient mondialement 
connus, Renault profite de tous les moyens technologiques pour faire la 
publication. Les publicités ne sont pas seulement apparues dans les médias 
imprimés, mais aussi électroniques, y compris des sites d’internet. Les sites 
d’internet peuvent être accéder par tout le monde dans tout les coins du monde. 
C’est pourquoi les sites d’internet sont très efficaces à attirer les clients potentiels. 
L’affichage de la publicité d’un produit ou d’un service doit certainement 
être innovant, créatif, et convaincant. La publicité doit se faire de manière possible 
à attirer l'attention des consommateurs et des clients potentiels. L’un des moyens à 
faire est d’utiliser des images dans la publicité. Le domaine de linguistique joue 
également un rôle important dans la publicité. Les phrases utilisées dans la 
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publicité doivent être persuasives. Le producteur profite parfois des styles pour 
formuler des bonnes phrases dans la publicité. Le style est la façon dont l’on 
utilise la diction ou le choix des mots qui sont compatibles à certaines situations 
(Keraf: 2009).  
Si l’on examine de près, la langue utilisée dans le slogan de la publicité 
automobile se lie entièrement au référent. « Suzuki, la mode de vie », « Isuzu, le 
roi du diesel », ou « Renault, une gamme vraiment très jeune » sont des phrases 
illustrant l'état, la qualité, et le confort des voitures publiées. Selon Piliang (via 
Mulyawan : 2010), des éléments verbaux et non verbaux sont mutuellement 
combinés pour former la sémiologie de la publicité en trois étapes principales, 
telles que l'objet de la publicité, le contexte de la publicité, et les textes 
publicitaires. D’abord, l’objet publicitaire est une représentation du produit ou du 
service offert. Ensuite, le contexte de la publicité est un élément qui donne des 
sens au produit ou service offert. Enfin, les textes publicitaires sont des signes 
verbaux qui servent à clarifier la relation entre le sens et le message à transmettre 
par la publicité. 
La publicité utilise également des aspects de l’image pour montrer que leurs 
produits sont les meilleurs à choisir par les clients potentiels. Selon le grand 
dictionnaire indonésien, l’image est une impression mentale et visuelle étant 
générée par des mots ou des phrases dont les éléments de base sont typiques en 
prose ou en poésie. Acker (via Kasali, 2007: 158) souligne que l’aspect de  
l’image est l'impression totale de tous ce qu’un peuple ou un group de gens 
pensent et connaissent sur un tel objet. L’image est l’impression générale capturée 
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par un client potentiel qui est non seulement en forme des couleurs, des 
illustrations, et des mots indiqués dans la publicité des certains produits ou des 
services. 
En considérant ces phénomènes, cette recherche s’intéresse à étudier les 
styles et les aspects de l’image qui sont utilisés dans les publicités de Renault dans 
les sites d’internet. Les sites d’internet choisis sont www.autotire.com, 
www.turbo.fr, et www.lareclame.fr. La collecte des données dans cette recherche 
utilise la méthode de lecture en employant la technique de citation qui se poursuit 
par la technique de la lecture attentive (SBLC) et la technique de note. Le style est 
analysé en employant des components de sens, la méthode de l’identification 
phonétique articulatoire, et la méthode de distribution avec la technique de 
changement, celle de disparition, et celle d’expansion. L’aspect de l’imagerie est 
analysé en employant la méthode de l’identification référentielle avec la technique 
de base de la segmentation de l’élément décisif (PUP) qui se poursuit par la 
technique de la comparaison de l’élément essentiel (HBS) 
 Basées sur les descriptions ci-dessus, le sujet de la recherche est tous les 
textes publicitaires de Renault qui sont apparus sur les sites d’internet 
www.autotire.com, www.turbo.fr, et www.lareclame.fr, tandis que l’objet de la 
recherche sont les styles et les aspects de l’image qui sont utilisés dans les 
publicités de Renault dans ces sites d’internet. Les donneés sont tous les textes qui 
contiennent le style et l’aspect de l’image dans les publicités de Renault publiés de 
l’année 2011 à 2013 sur ces sites d’internet.  
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Les formulations des problèmes dans cette recherche sont donc suivantes : 
1. Quels sont les styles utilisés dans les publicités de Renault sur l’internet 
l’édition d’offre 2011-2013 ? 
2. Quels sont les aspects de l’image utilisés dans les publicités de Renault sur 
l’internet l’édition d’offre 2011-2013 ? 
B. Développement 
1. Le style  des publicités de l’automobile Renault 
Nous trouvons dans cette recherche huit types du style  qui sont utilisés dans 
les publicités de l’automobile Renault dans les sites d’internet au cours de l’an 
2011-2013. 
a. L’ellipse 
L’ellipse est le style  qui supprèsse une ou certaines parties de la la phrase. 
Les mots qui restent dans la phrase permettent de retrouver ceux qui sont en 
suppression. Le but du style  de l’ellipse est de condenser la phrase publicitaire 
pour la rendre attirante et plus facile à retenir par les clients potentiels. Il exsite 
dans cette recherche six données des publicités de l’automobile Renault qui 
profitent le style de l’ellipse dont voici quelques unes. 
(1) Adaptée à la plupart des trajets quotidiens… 
(2) Connectée avec la tablette tactile R-link… 
 
Ces deux phrases faisant parties des publicités de l’automobile Renault Zoe 
emploient le style de l’ellipse. Les phrases sont commencées par des participes 
passées pour la formule de la phrase passive : adaptée et connectée. En général, la 
phrase passive du français se constitue d’un sujet, d’un verbe auxiliaire être, et la 
participe passée. Ces phrases manquent donc un sujet qui substitue la voiture 
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Lexèmes 
(Renault Zoe) et le verbe de la phrase (être). Les phrases complètes sont 
suivantes : Renault Zoe est adaptée à la plupart des trajets quotidiens… et 
Renault Zoe est connectée avec la tablette tactile R-link… La technique de 
l’expansion en retrouvant les parties manquées de la phrase ne change pas le sens 
de la phrase actuelle. 
b. La synecdoque 
La synecdoque est un écart de substitution par lequel nous remplaçons un 
mot par un autre selon le rapport d’inclusion. Nous trouvons sept données qui 
contiennent le style  au type de la synecdoque généralisante. Dans la synecdoque 
généralisante, un ensemble B se substitue à l’élément A qui lui appartient. Voici 
l’une des synecdoques étant trouvées dans les publicités de l’automobile Renault. 
(3) …et votre Twingo Air sera entièrement remboursée ! 
La phrase ci-dessus est le titre d’une publicité de l’automobile Renault au 
type de Twingo Air. Cette phrase contient la synecdoque généralisante, 
notamment dans le mot votre. En employant l’analyse des composants de sens, 
nous déterminons la synecdoque généralisante dans cette phrase. 
Sèmes 
 
S1 
Tout le monde 
S2 
Celui qui achète le 
produit de Renault  
Votre 
‘l’adjectif possessif de la 
première personne pluriel’  + 
 
 
_ 
Consomateurs  
_ 
 
+ 
 
L’analyse des composants de sens ci-dessus montre qu’il y a deux sèmes, 
telles que tout le monde et celui qui achète le produit de Renault. Le mot votre 
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Lexèmes 
possède le sème de ‘tout le monde’ et il se réfère à toutes les lecteurs des 
publicités de l’automobile Renault. Quant au mot ‘consomateurs’,  il possède le 
sème de ‘celui qui achète le produit de Renault du type de Twingo Air’. Le mot 
votre est un adjectif possessif de la première personne pluriel dont le sujet est tout 
le monde. En revanche, dans la publicité de Twingo Air, ce mot se réfère 
uniquement aux clients de Renault. Cette publicité profite donc de la synecdoque 
généralisante ayant pour but de suggérer tout le monde à acheter le produit de 
l’automobile Renault. 
c. La métonymie 
La métonymie est un style  auquel nous remplaçons un tel signe linguistique 
(A) par l’autre signe (B) selon le rapport relationnel entre A et B. Nous trouvons 
trois données dans cette recherche qui font parties du style  de la métonymie. 
Voici l’une des publicités de l‘automobile Renault qui profite de la métonymie. 
(4) Renault Zoe recharge à domicile. Grâce à la recharge à domicile sur 
Wall Box, profitez de la nuit pour recharger votre Zoe. 
 
Le texte ci-dessus est une publicité de l’automobile de Renault Zoe qui 
profite du style  de la métonymie. La métonymie se trouve à l’utilisation de la 
marque du type de voiture annoncé, Renault Zoe pour remplacer le type de 
voiture, notamment la voiture électrique. Voici l’analyse des composants de sens 
pour déterminer le sens de Renault Zoe. 
Sèmes 
 
S1 
La marque 
S2 
Avoir une 
machine 
 
S3 
Le moyen de 
transport 
Renault Zoe 
(le nom du produit) + 
+ + 
La voiture électrique _ + + 
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Cette analyse montre qu’il existe trois sèmes différents, tels que la marque, 
avoir une machine, et le moyen de transport. Le lexème de Renault Zoe possède 
tous ces trois sèmes, tandis que le lexème de la voiture électrique possède 
seulement deux sèmes, tels que ‘avoir une machine’ et ‘le moyen de transport’. La 
différence entre le lexème de Renault Zoe et celui de la voiture électrique est le 
sème de la marque. Le sème de la marque signifie que le lexème de Renault Zoe 
est le nom d’un des types de voiture électrique Renault. La publicité dans la 
donnée (4) montre seulement le nom de la voiture (Renault Zoe) sans signifier 
clairement le type de la voiture (la voiture électrique). Néanmoins, grâce au texte 
de publicité, et au nom de voiture, les lecteurs peuvent comprendre directement 
que Zoe est une marque de l’automobile Renault du type électrique. 
d. L’antithèse 
L’antithèse est un style  qui montre la contradiction grâce à l’utilisation des 
mots, des groupes de mots, ou des idées qui sont au contraire. Nous trouvons deux 
données de l’antithèse dans les publicités de l’automobile Renault dont voici l’une 
d’entre eux. 
(5) En France, on n’a pas de pétrole mais on a des prises électriques. 
La phrase ci-dessus est une partie publicitaire de l’automobile Renault au 
type de Twizy. Cette phrase utilise le style de l’antithèse dans les unités 
linguistique on n’a pas et on a. L’antithèse se signifie aussi par l’utilisation du 
mot montrant la contradiction mais. Voici l’analyse des composants de sens de 
cette antithèse. 
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Lexèmes 
Sèmes 
 
S1 
La disponibilité 
S2 
L’utilité 
On n’a pas (qqc) _ _ 
On a (qqc) + + 
En considérant l’analyse des composants de sens ci-dessus, il existe deux 
sèmes, tels que la disponibilité et l’utilité. Le lexème ‘on n’a pas’ ne possède 
aucun sème disponible, tandis que le lexème ‘on a’ possède tous les deux sèmes. 
Il n’existe donc aucun sème qui lie ces deux lexèmes. Cela veut dire que ces deux 
lexèmes sont totalement au contraire. L’existence de deux lexèmes étant à la 
contradiction dans une phrase est possible grâce à l’antithèse. 
e. L’anaphore 
L’anaphore est la répétition d’un mot dans chaque groupe de mots ou dans 
chaque phrase. Nous trouvons une seule anaphore dans les publicités de 
l’automobile Renault ci-dessus. 
(6) Changeons de vie 
Changeons l’automobile 
 
L’annonce ci-dessus contient de style  de l’anaphore car la phrase utilisée se 
compose d’un verbe conjugué à la première personne pluriel changeons qui se 
répète. L’anaphore peut être analysée en employant la technique de disparition 
pour former une phrase simple : Changeons de vie, de l’automobile. La fonction 
de répétition du verbe changeons est d’accentuer la suggestion que l’automobile 
Renault change la vie de ses clients grâce à ses nouvelles innovations dans le 
domaine de l’automobile. Si nous faisons la disparition d’un verbe, cette 
accentuation ne se sent plus. Cela veut dire que l’anaphore devrait être toujours là 
pour conquérir la réponse des clients potentiels.  
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Sèmes 
f. La métaphore 
La métaphore est un style  qui réunit deux éléments comparés mais sans 
utiliser d’outil comparatif. La métaphore compare deux élements selon le rapport 
analogique entre le comparé (A) et le comparant (B). Nous trouvons une seule 
donnée qui contient la métaphore dans les publicités de l’automobile Renault. 
(7)  Pour raviver la flamme du désir, il suffit parfois d’un peu d’essence. 
Cette annonce contient du style  au type de la métaphore. La phrase compare 
deux éléments sans utiliser de mot comparatif. Elle compare entre la grande 
volonté et la flamme. Voici l’analyse des composants de sens pour ces éléments. 
 S1 
S’embraser 
S2 
Produire de 
la chaleur 
S3 
Avoir un motif 
rationnel 
S4 
En relation 
avec l’avenir 
 La 
flamme  
+ + - - 
Une grande 
volonté 
+ - + + 
 
En considérant l’analyse des composants de sens ci-dessus, il existe quatre 
sèmes, tels que s’embraser, ‘produire de la chaleur’, ‘avoir un motif rationnel’, et 
‘en relation avec l’avenir’. Le lexème la flamme possède deux sèmes de 
s’embraser et produire de la chaleur, tandis que le lexème la grande volonté 
possède trois sèmes, tels que s’embraser, avoir un motif rationnel, et en relation 
avec l’avenir. Il existe seulement un seule sème qui lieu ces deux lexèmes, 
notamment le sème s’embraser. Cela veut dire que l’annonce de l’automobile 
Renault profite cette similarité pour comparer les deux unités linguistiques 
différentes en forme de la métaphore. Cette métaphore a pour but de décrire la 
Lexèmes 
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possibilité d’avoir une grande volonté pour atteindre l’avenir tout en conduisant 
l’automobile Renault. 
g. La répétition 
La répétition est un écart de style auquel des syllabes ou des parties de 
phrases sont répétées pour accentuer les éléments importants du texte. Nous 
trouvons deux données qui contiennent la répétition dans les publicités de 
l’automobile Renault dont voici l’une d’entre eux. 
(8) En France, on n’a pas de pétrole mais on a des prises électrique. 
Dans cette annonce, il existe un mot qui se répète deux fois dans la même 
phrase, notamment le sujet de la phrase on. Cette répétition a pour but d’accentuer 
que le sujet de la phrase, on, change vraiment son type de voiture de manuel à 
l’électrique n’ayant pas besoin de pétrole. En employant la technique de 
disparition, nous avons la phrase simple suivante : En France, on n’a pas de 
pétrole mais des prises électriques. Dans cette phrase, le sujet on ne se répète pas 
qui entraîne la banalité de l’annonce. Par conséquent, elle manque d’accentuation. 
C’est pourquoi la répétition est bénéficial pour la phrase de publicité. 
h. La litote 
La litote est un style  qui remplace une expression avec un mot ou une autre 
expression qui sont plus minores et péjoratifs. Nous trouvons une donnée des 
publicités de l’automobile Renault qui contient de la litote. 
(9) Ich bin désolé pour la concurrence 
Cette annonce fait partie d’une publicité de nouveau produit de Renault, 
notamment Renault Mégane. Cette annonce se compose de la litote car elle utilise 
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Lexèmes 
un mot péjoratif désolé qui signifie quelqu’un éprouvant une grande douleur et 
n’ayant aucune joie. Le sens actuel qui la publicité veut transmettre aux clients 
potentiels est le contraire de la douleur, notamment la joie. Nous pouvons 
remplacer ce mot péjoratif avec un mot mélioratif suivant : Ich bin ravi pour la 
concurrence. Voisi l’analyse des composants de sens pour ces mots. 
Sèmes 
 
S1 
L’émotion 
S2 
La tristesse 
S3 
La joie 
Ravi + - + 
Désolé + + - 
  
Il existe trois sèmes dans cette analyse, tels que l’émotion, la tristesse, et la 
joie. Le lexème ravi possède deux sèmes l’émotion et la joie, tandis que le lexème 
désolé possède les sèmes de l’émotion et de la tristesse. Le seul sème qui lie les 
deux lexèmes est le sème de l’émotion. Cela veut dire que la publicité met le mot 
péjoratif qu’il est dans la tristesse pour la concurrence de l’automobile. En réalité, 
la concurrence de l’automobile donne des avantages pour le produit de Renault de 
découvrir des nouvelles innovations en proposant à ses clients sa nouvelle marque 
de voiture, Renault Mégane. La publicité profite de la litote pour décrire l’émotion 
autour de cette concurrence d’automobile. 
Basées sur les descriptions des styles  utilisés dans les publicités de 
l’automobile Renault ci-dessus, nous pouvons conclure que les styles  dominants 
sont la synecdoque et l’ellipse. La synecdoque a pour but de donner la suggestion 
que tout le monde utilise actuellement le produit de l’automobile Renault de sorte 
que les clients potentiels s’intéressent à en avoir un. Le style  de l’ellipse est 
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utilisé pour condenser le langage publicitaire pour le rendre attirant et facile à 
retenir par les clients potentiels. 
2. L’aspect de l’image des publicités de l’automobile Renault 
Nous trouvons dans cette recherche cinq aspects de l’imageri qui sont 
utilisés dans les publicités de l’automobile Renault dans les sites d’internet à 
l’édition de parution 2011-2013. Ce sont l’image de la caractéristique de produit 
(9 données), l’image du prix et de la qualité (9 données), l’image de l’utilisation 
de produit (3 données), l’image de la catégorie de produit (2 données), et l’image 
des symboles culturels (2 données). Les aspects de l’image dominants sont 
l’image de la caractéristique de produit et celle du prix et de la qualité. 
a. L’image de la caractéristique de produit 
L’image de la caractéristique de produit met l’accent aux attributs 
spécifiques détenus uniquement par l’automobile Renault. Voici l’une des 
publicités qui contient de l’image de la caractéristique de produit de Renault. 
(10) Renault Zoe. Recharge à domicile. Grâce à la recharge à domicile 
sur Wall Box, profitez de la nuit pour recharger votre Zoe. Vous 
pouvez même la programmer quotidiennement et 6 à 9 heures 
suffisent pour une recharge complète. Fini les inconvénients lies au 
passage à la pompe à essence ! 
 
Les phrases utilisées dans la publicité de l’automobile Renault montrent des 
imageries de la caractéristique de produit étant détenue uniquement par Renault 
grâce à sa technologie. La voiture proposée est Renault Zoe étant l’une des 
voitures électriques produites par Renault en cadre de baisser l’utilisation du 
pétrole. La caractéristique unique de Renault Zoe est la recharge qui peut se faire à 
domicile, à la maison. Cette recharge à domicile est possible grâce à la nouvelle 
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technologie de Wall Box. Le Wall Box est un dispositif permettant la recharge 
d’une voiture électrique de la façon plus sécurisée possible. C’est pourquoi les 
clients de Renault Zoe ont la possibilité d’en recharger pendant la nuit sans devoir 
s’inquiéter. L’autre avantage, les clients peuvent recharger complètement la 
voiture pour une durée courte de 6 à 9 heures. Ces caractéristiques uniques de 
Renault Zoe étant montrées dans la publicité signifient l’image de la 
caractéristique de produit. 
b. L’image du prix et de la qualité 
L’image du prix et de la qualité vise à informer les clients potentiels que le 
prix offert est conforme à la qualité de produit de Renault. Voici l’une des 
publicités de l’automobile Renault qui accentue l’image du prix et de la qualité. 
(11) À partir de 13.700 €. Bonus écologique de 7000 € déduit hors location 
de batterie. Zéro bruit, zéro émission. Connecté avec la tablette 
tactile R-Link, programmez votre recharge ou le préchauffage de 
votre Zoe. 
 
Cette annonce fait partie de la publicité de Renault Zoe. Elle utilise l’image 
du prix en montrant le prix de la voiture, notamment 13.700 € pour le prix officiel. 
Le prix de voiture se signifie par le symbole d’euro (€) qui est utilisé comme le 
billet officiel des pays européens. L’emplacement du prix dans la publicité a pour 
but d’informer les clients potentiels le prix raisonnable de Renault Zoe. Les clients 
potentiels peuvent également profiter le bonus écologique en forme du prix déduit 
hors de location de batterie à 7000 €. Ce bonus écologique a une fonction de 
mieux poussé l’achat de Renault Zoe. 
L’image de la qualité de produit est signifiée par des informations 
suivantes : Zéro bruit, zéro émission. Connecté avec la tablette tactile R-Link, 
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programmez votre recharge ou le préchauffage de votre Zoe. D’abord, la publicité 
met l’accent la qualité de Renault Zoe en tant qu’une voiture électrique sans 
moteur profitant de la technologie qui diminue le bruit et l’émission de gaz. Cette 
technologie fait Renault Zoe une voiture qui n’est pas polluant et encourage la 
sécurité environnementale. L’accentuation de la qualité de Renault Zoe se 
transmet aussi par la technologie de la tablette tactile R-Link qui donne la 
possibilité aux clients de programmer eux-mêmes la recharge et la préchauffage 
de voiture parce que le R-Link se connecte à la téléphone portable des clients.   
C. Conclusions et Recommandation 
En considérant tous ce qui nous précédons ci-dessus, nous pouvons conclure 
qu’il existe huit styles  dans les publicités de l’automobile Renault étant parues 
dans les sites  www.autotire.com, www.turbo.fr, dan www.lareclame.fr, tels que la 
synecdoque (7 données), l’ellipse (6 données), la métonymie (3 données), 
l’antithèse (2 données), l’anaphore (1 donnée), la métaphore (1 donnée), la 
répétition (2 données), et la litote (1 donnée). Quant à l’aspect de l’image des 
publicités de l’automobile Renault, il existe cinq aspects de l’image dans les 
publicités de l’automobile Renault, tels que l’image de la caractéristique de 
produit (9 données), l’image du prix et de la qualité (9 données), l’image de 
l’utilisation de produit (3 données), l’image de la catégorie de produit (2 données), 
et l’image des symboles culturels (2 données). 
Cette recherche est une petite partie à révéler le langage publicitaire. Il 
existe encore des problèmes qui ne sont pas analysés, tels que la fonction du style  
des publicités de l’automobile Renault dans les sites d’internet, et les  effets du 
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style  auprès des lecteurs. Par conséquent, il est possible de conduire d’autres 
recherches étudiant ces problèmes. 
A. Renault Mégane 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
B. Renault Zoe 
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